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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo determinar cudl es la relacion entre el
Green marketing y la decision de compra de los consumidores en los mercados

saludables del distrito de San Isidro, Lima, 2022.

La investigacion adopta un enfoque cuantitativo, es naturaleza aplicada,
caracterizada por su nivel descriptivo y correlacional, con un disefio no experimental,
por lo tanto, se plantea encontrar la relacion entre ambas variables con base en una
muestra especifica. Para ello se solicitd la participacién voluntaria de 352
consumidores de mercados saludables del distrito de San Isidro, a fin de poder medir
las variables Green Marketing y decisibn de compra, se utilizd6 el instrumento
“cuestionario” que emplea la Escala de Likert que fue elaborado en Google Forms
para la recoleccién de datos con un total de 23 items y 7 dimensiones para las dos

variables.

Ademas, se empled el coeficiente de correlacion de Pearson, para la verificacion de
las hipétesis planteadas en la presente investigacion, el valor obtenido para la
confiabilidad para ambas variables fue de 0.884, lo que representa a un 88.4% de
confianza con el procedimiento estadistico Alfa de Cronbach. Finalmente, dentro de
los resultados se pudo validar la hip6tesis general planteada, en el cual existe una
relacion positiva entre las variables Green Marketing y decision de compra, asi
mismo obtenemos que las dimensiones de Green Marketing se relacionan

positivamente con la variable decisién de compra.

Palabras clave: Green Marketing, decision de compra, comportamiento del

consumidor, producto verde, precio verde, promocion verde, plaza verde.
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ABSTRACT

This research aims to determine the relationship between Green marketing and
consumers' purchase decisions in the healthy markets of the San Isidro district, Lima,
2022.

The research adopts a quantitative approach, is of an applied nature, characterized by
its descriptive and correlational level, with a non-experimental design. Therefore, it
seeks to find the relationship between both variables based on a specific sample. For
this purpose, the voluntary participation of 352 consumers from the healthy markets in
the San Isidro district was sought. In order to measure the Green Marketing and
purchase decision variables, a "questionnaire" instrument was used, employing the
Likert Scale. This questionnaire was created in Google Forms for data collection and

consisted of a total of 23 items and 7 dimensions for both variables.

Furthermore, the Pearson correlation coefficient was used to test the hypotheses
presented in this research. The obtained value for the reliability of both variables was
0.884, representing an 88.4% confidence level with the Cronbach's Alpha statistical
procedure. Finally, the results validated the general hypothesis proposed, showing a
positive relationship between Green marketing and purchase decision. Additionally, it
was found that the dimensions of Green marketing are positively related to the

purchase decision variable.

Keywords: Green Marketing, purchasing decision, consumer behavior, green product,
green price, green promotion, green place.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion toma en cuenta la importancia de la busqueda de
soluciones para evitar el destrozo del medio ambiente, de la sociedad y de sus
alrededores; uno de los principales problemas que ocasionan el deterioro ha sido la
errdnea perspectiva mercadoldgica que tuvieron las empresas en la distribucidon de sus
productos, pues han sido impedidos al buscar solo el beneficio contiguo de las
ganancias, sin tomar en cuenta que en el futuro se estaria generando una gestion
erronea de los recursos naturales; al comercializar abundantes empaques que
contaminen el ambiente; al reemplazar la mano de obra por maquinaria, ocasionando

con esto que no exista un balance en la sociedad actual (Fischer, 2019).

El gran incremento del interés de la poblacién por salvaguardar el medio ambiente ha
llevado a las empresas a considerar los aspectos ecoldgicos en el proyecto de
estrategias de marketing, dando asi espacios a nuevas propuestas para la importancia
del entorno ambiental a las que se le conoce como marketing Green, ecoldgico o
ambiental (Rodriguez, 2011). Actualmente, las empresas empezaron a modificar o
reorganizar sus politicas de responsabilidad social ambiental, todo debido al aumento
del interés por los productos y servicios eco amigables que produjeron el surgimiento

de nuevos productos y mercados (Garcia, 2017).

A nivel global, hay iniciativas de organizaciones comprometidas con el cambio, entre
ellas Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) autoridad

ambiental mundial, quien fundo Intergubernamental Panel on Climate Change (IPCC)

Xl



para producir una vision cientifica sobre la situacion del cambio climatico y las posibles
repercusiones medioambientales y socioecondémicas de este; en dicha organizacion
se determina y examina la informacion cientifica recopilada, emitiendo informes de

evaluacion en relacion con las empresas verdes.

Mientras se presencia tanta inquietud, ser parte de la solucion se consolida
globalmente como una verdadera filosofia, siendo el Green Marketing o marketing
ecologico uno de los medios con que cuentan los vendedores para vincular a las
marcas con un numero de personas que desean tener una calidad de vida de una
forma mas estable. Lo mencionado puede demostrarse segun los resultados de la
encuesta “Peoples' Climate Vote” del PNUD (2021) refleja las impresiones de mas de
la mitad de la poblacién mundial, el 64% de los encuestados considera que el cambio

climatico establece una emergencia global.

Con ese motivo, es relevante que las organizaciones, (mype) puedan tener en cuenta
las apreciaciones y motivaciones que tienen sus clientes, que no solo conforma las
4 P’s del Marketing (producto, plaza, precio, promocion) sino también plantear unas
mejoras en las necesidades del consumidor ecoldgico, como consecuencia las
empresas escojan por entender el Green marketing o marketing ecolégico. El Pert no
ha sido indiferente a los cambios, por ello tuvo un acuerdo para contribuir la
elaboracion de empresas verdes, involucrandose al apoyo de invenciones eco

amigables, segun la Convencion de las Naciones Unidas.

Asimismo, en la presente investigacion se plantea como problema general ¢ Cual es la

relacion que existe entre el Green Marketing y la decision de compra de los
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consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro, 20227, en el cual
para obtener un mayor analisis a la problematica se plante6 los siguientes problemas
especificos: ¢ Cual es la relacion que existe entre el Green Product y la decision de
compra de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro,
20227 ¢ Cual es la relacién que existe entre el Green Promotion y la decision de compra
de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San lIsidro, 2022?
¢, Cual es la relacidén que existe entre el Green Promotion y la decisiébn de compra de
los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro, 20227 y ¢,cual
es la relacion que existe entre el Green Place y la decision de compra de los

consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro, 2022?

Es por ello, que se plantedé como objetivo principal: Determinar cual es la relacion que
existe entre el Green marketing y la decisidon de compra de los consumidores en los
mercados saludables del distrito de San Isidro, 2022. Por consiguiente, se planted los
siguientes objetivos especificos: Determinar cual es la relacién que existe entre el
Green Product y la decision de compra de los consumidores en los mercados
saludables del distrito de San lIsidro, 2022. Determinar cudl es la relacion que existe
entre el Green Price y la decision de compra de los consumidores en los mercados
saludables del distrito de San Isidro, 2022. Determinar cudl es la relacidon que existe
entre el Green Promotion y la decisibn de compra de los consumidores en los
mercados saludables del distrito de San Isidro, 2022 y determinar cual es la relacion
gue existe entre el Green place y la decision de compra de los consumidores en los

mercados saludables del distrito de San Isidro, 2022.
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Esta investigacion se realiza para tener conocimiento sobre qué es lo que determina
al consumidor para tomar una decisiéon de compra de productos ecologicos, en los
mercados saludables del distrito de San Isidro, y poder asi establecer estrategias de
eco marketing, que seran de provecho para las organizaciones y empresas que
deseen conocer la conducta de los consumidores ecoldgicos y asi plantear una nueva
preferencia de productos eco amigable para los consumidores tradicionales. Mientras
gue el green marketing siga afectando en los entornos sociales peruanos, se tendra
mayor conciencia ambiental y exploraran en comprar productos mas saludables y
basandonos en estas primicias vemos como se encuentra relacionada con la carrera

de Marketing y a la linea de investigacion de sostenibilidad.

Por otro lado, dentro de la investigacion se puede encontrar las siguientes limitaciones:

Limitaciones sociales:

Se realiz6 a los consumidores de mercado saludables del distrito de San Isidro, 2022
y algunos consumidores no accedian a dar informacién sobre lo que influye en su
decision de compra porque no contaban con tiempo para responder de manera

adecuada las diversas preguntas formuladas en la investigacion.

Dentro de la viabilidad de la investigacion se pudo encontrar:

Las personas encuestadas en la presente investigacion fueron consumidores directos
de mercados saludables, que se encontraban en el preciso momento de hacer una

compra.
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Los 352 consumidores participaron de forma voluntaria a responder las preguntas
formuladas que previamente fueron evaluadas por el juicio de tres expertos en la
materia, esto ayudd a conocer de forma mas profunda las decisiones que involucran

al momento de compra.

La investigacion adopta un enfoque cuantitativo de tipo basica. Ademas, se desarrollo
un estudio descriptivo correlacional y utilizando un disefio no experimental. La presente
investigacion fue abarcada por una poblacion que tuvo como muestra un total de 352

consumidores de mercados saludables del distrito de San Isidro.

Ademas, la investigacion fue organizado en los siguientes capitulos:

Capitulo I: Marco tedrico, el cual contiene los antecedentes, bases tedricas y

definiciones conceptuales de la investigacion.

Capitulo II: Hipétesis y variables, el cual comprende la formulacion de hipoétesis, se

presenta las variables y su operacionalizacion.

Capitulo 1ll: Metodologia de la investigacion, el cual presenta el disefio metodoldgico,
el disefio muestral, las técnicas de recoleccion de datos, las técnicas estadisticas para

el procesamiento de la investigacion y finalizando con los aspectos éticos.

Capitulo IV: Resultados, en donde se presentan los aspectos mas relevantes del

desenlace de la investigacion realizada.

Capitulo V: Discusiones, contiene la discusion de los resultados con estudios previos.

Por ultimo, se presentan las conclusiones, recomendaciones y anexos.

XV



CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes de la investigacion

Esta recopilacion de informacion se llevd a cabo tanto a nivel nacional como
internacional, investigaciones, tesis de pregrado y posgrado, asi como articulos que
abarcan de manera precisa y concisa sobre el Green Marketing y la decision de
compra de consumidores verdes. Se presentan los proyectos mas resaltantes en el

ambito nacional.

1.1.1 Antecedentes nacionales

Estremadoyro (2019) en su estudio “El impacto del Green Marketing en el valor de
marca y la intencion de compra reiterada del consumidor peruano” tuvo como
finalidad, demostrar si hay una reaccion positiva con la imagen de marca verde y la
intencién de compra del consumidor peruano, asi como la importancia de esta marca,
cuya investigacion es de enfoque cuantitativo y no experimental. Se aplic6 muestreo
aleatorio mediante conveniencia a mujeres mayores de 16 afios; cuyo instrumento

fue un cuestionario que emplea escala Likert con una muestra para 168 personas.

Los resultados fueron existe un vinculo importante entre la imagen de marca verde y
la intencién de compra verde reiterada, expone que una empresa con imagen de
marca ambientalmente responsable podra generar mayor valor en su marca que una
sin esta imagen y concluyendo que existe una reaccion positiva del Green Marketing

a través de la imagen de marca, ademas menciona que es beneficioso para un
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aumentar el valor de una marca e impulsa la intencion de compra repetida en el

consumidor.

Bonilla y Lahuanamp (2020) realizaron la investigacion “Marketing Green y la decision
de compra de productos cosméticos frente a los clientes en la empresa Unique S.A.
Lima”, cuyo objetivo fue medir la relacion entre ambas variables, y la metodologia
empleada fue de tipo aplicada, de nivel descriptivo correlacional, disefio no
experimental y enfoque cuantitativo. La muestra fue 70 encuestados, realizando un

muestreo no probabilistico por conveniencia.

Se realiz6 un cuestionario para la recoleccion de informacion. Se realiz6 la prueba
piloto de 20 personas para obtener la prueba de fiabilidad y se midié6 mediante el
estadistico Alfa de Cronbach resultando los instrumentos confiables. Para la
correlacion de ambas variables se empleé el estadigrafo R de Pearson, cuyo
resultado fue de 0.579, teniendo una correlacion positiva aceptable y una
significancia Sig. (bilateral) =0.000 se concluyd que si hay presencia de un vinculo

entre las variables estudiadas.

Mendoza (2019) en su investigacion “Percepcion del consumidor Millennial y su
influencia en la decisién de compra de productos Eco-Friendly en Lima Metropolitana
2018”, cuya meta fue definir los efectos parciales de las correlaciones entre la
experiencia de compra, conciencia medioambiental y percepcion del precio sobre la
decision de compra de productos eco friendly. Para ello se hizo 385 encuestas, la
informacion se examino con el método de Maxima verosimilitud, con la investigacion

de corte transversal y un disefio correlacional, para lo cual se hizo uso de la modelo

17



econométrica Logit para diagnosticar los efectos parciales (marginales) sobre la
variable dicotomica (decision de compra), ademas se apreci0 mediante los

estadisticos descriptivos y econométricos.

Los resultados revelaron para la hipétesis general segun el modelo econométrico
Logit obtuvo éxito superior 80%, sefialando que el modelo tuvo un buen ajuste; es
decir, todas las variables correlacionan de forma correcta entre si; y para la hipétesis
sobre los factores de la percepcion del consumidor se llegé a la conclusién que todos
fueron significativos para el modelo, sin embargo, el habito de compra declaro tener

una relacion contraria con relaciéon a la decision de compra.

Arévalo y Aquino (2021) en el estudio realizado “Conciencia del comportamiento
sustentable y la relacién con la decisibn de compra de productos alimenticios
sustentables en millennials universitarios de Lima Metropolitana, 20207, con el fin de
evaluar la relacion de la decision de compra y el comportamiento sustentable, cuya
metodologia fue de tipo cuantitativo, no experimental y transaccional correlacional y
el instrumento utilizado fue un cuestionario dirigido a 73 personas obtenidas por una
muestra probabilistica; se obtuvo el andlisis de fiabilidad del instrumento. Se hallé
que el 89% de los que respondieron reiterativamente conserva conductas
correctamente sostenibles y el 54.8% mencionaron poseer reiterativamente una

actitud de decision de compra con base en los alimentos eco friendly.

Ademas, con el Chi Cuadrado, se demuestra que existe un vinculo significativo entre
la accion pro ecoldgica y la orientacion de compra de productos alimentarios

sustentables. Por dltimo, no hay un vinculo significativo entre el altruismo, la

18



frugalidad, equidad, orientacion al futuro y la decisibn de compra de productos
alimentarios sustentables. Llegando a la conclusion de que no se encuentra una
correlacion significativa entre la conciencia de practicas sostenibles y la eleccion de
adquirir productos alimentarios sustentables. De igual forma, al con Spearman se
obtiene un resultado de 0.262, con ello comprobaria que habria una correlacion

positiva baja.

Meléndez (2021) realizo el trabajo de investigacion del impacto del Green marketing,
cuyo objetivo fue determinar si las estrategias de Green marketing impactan en los
habitos de compra del consumidor verde de la bioferia de Miraflores, para luego
identificar las motivaciones que tienen los consumidores a la hora de la decision de
compra de productos organicos e identificar y analizar las diversas estrategias de
Green marketing que aplican la organizacion como los productores. En este contexto,
se logré adquirir informacion valiosa acerca de los atributos, disefios de los productos
ecoldgicos, la percepcion de los consumidores, su nivel de conocimiento del
consumidor, las estrategias de promocién, asi como la identificacion de las diversas
cualidades que define el perfil de un consumidor comprometido con practicas

sostenibles.

Romaéan-Augusto, J. A., Garrido-Lecca-Vera, C., Lodeiros-Zubiria, M. L., & Mauricio-
Andia, M. (2022). En “Green Marketing: impulsores en el proceso de compra de
productos ecolégicos: el papel de la satisfaccion ecolégica, la confianza ecoldgica, el
WOM ecoldgico y el valor percibido ecolégico” la investigacidn como objetivo analizd
la influencia del valor percibido por el consumidor en la confianza y satisfaccion verde,

estudiando ambas variables que impactan en el WOM verde, al mismo tiempo como
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estas tres variables tienen un impacto en la intencidbn de compra, se realizd una
encuesta digital a compradores de productos ecolégicos, la muestra estuvo
conformada por un total de 404 personas de las cuales se obtuvieron 208 respuestas

gue fueron validas, ya que las otras 198 respuestas restantes fueron incompletas.

Se utiliz6 un muestreo por conveniencia por cuotas, teniendo como base la edad,
sexo de los encuestados. El instrumento de recoleccion de datos se dividio en dos
secciones, teniendo una pregunta filtro sobre intencion de compra de productos
verdes o0 ecoldgicos, resaltar que los indicadores de las variables se emple6 escalas

de tipo Likert donde (1—muy en desacuerdo a 5—muy de acuerdo).

Como principales resultados, este estudio si alberca contribuciones que son
significativas para comprender las variables con el Green Marketing, como el valor
percibido, la confianza verde, la satisfaccion verde y el WOM verde, donde influyen
en los consumidores de productos verdes cuando tienen la intencién de compra de
un producto ecolégico. Por otro lado, la investigacion también corrobor6 la
importancia del valor verde percibido como el inicio del proceso de compra de un
producto, siendo este clave para generar satisfaccion verde y en menor medida la

confianza verde.

Leclercg-Machado, L., Alvarez-Risco, A., Gbmez-Prado, R., Cuya-Velasquez, B. B.,
Esquerre-Botton, S., Morales-Rios, F., ... & Yafez, J. A. (2022). En su estudio
“Sustainable Fashion and Consumption Patterns in Peru: An Environmental-Attitude-
Intention-Behavior Analysis” buscd como objetivo analizar la influencia de la actitud

ambiental en la intencion de compra y el comportamiento de compra. Se realizé una
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investigacion no experimental cuantitativa, a través de un método de muestreo no
probabilistico, porque no se agregaron estudios independientes, las variables no
fueron manipuladas y la informacién del estudio fue extraida a través de encuestas

en linea de consumidores de articulos de moda.

Se analizo un total de 396 encuestas de Peru a través de Modelo de ecuaciones
estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM), el instrumento
seleccionado para conseguir la informacion fue un cuestionario que constaba de 33
items en total, que contienen un total de 7 variables del estudio: percepcion
ambiental, conocimiento, preocupacién ambiental, actitud, intencibn de compra,
normas subjetivas y comportamiento de compra, se evaluaron con una escala de
Likert de 5 opciones (de 1 = Totalmente en desacuerdo, a 5 = Totalmente de

acuerdo).

La informacion se recopil6 a través de una encuesta, enviada a través de WhatsApp,
Facebook e Instagram, del 25 de agosto al 8 de noviembre de 2021, se recibi6 396
respuestas validas de consumidores peruanos. Los resultados finales mostraron que
los consumidores peruanos y la relacion con las variables de estudio fueron

significativas (p-valor < 0,05).

Por ultimos, se afirma que la influencia actual del conocimiento ambiental percibido
sobre la actitud hacia compra de bienes que son sostenibles, también se ha
informado que, si los consumidores son conscientes del impacto de productos
convencionales, es mucho mas probable que adopten el habito de consumir y mejorar

su actitud hacia productos que sean sostenibles.
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Garcia-Salirrosas, E. E., & Rondon-Eusebio, R. F. (2022). En su trabajo de
investigacion “Green Marketing Practices Related to Key Variables of Consumer
Purchasing Behavior” el cual tuvo como objetivos identificar al Green Marketing las
practicas relacionadas con las variables del comportamiento de compra del
consumidor y presentar un modelo para generar un valor sostenible por parte de las
empresas a partir de sus resultados. Las variables de comportamiento de compra
gue se presentan y fueron encontradas son las siguientes: conciencia ambiental,
satisfaccion verde, actitud ecoldgica, intencion de compra ecoldgica, preferencia de
compra ecoldgica, boca a boca, percibido valor, valor experiencial verde, consumo
responsable, compromiso verde, confianza verde, Verde lealtad y decisién de compra

verde.

En la investigacion se definié el término referentes al objetivo que se tiene, siendo
estos siguientes: articulos de investigacion empiricos cuantitativos referentes a las
practicas y conteniendo, al mismo tiempo, una relacion con las variables clave
asociadas al consumo y comportamiento de compra. Para la busqueda e
identificacion de documentos publicados en revistas cientificas, revistas que son
indexadas en Scopus y WoS, se llegaron a encontrar un total de 248 documentos

gue cumplen las caracteristicas de estudio.

Como resultados, los consumidores estan tomando conciencia sobre los problemas
gue son ambientales, entonces al realizar una compra, se busca la informacion sobre
los productos o servicios, este debe tener atributos ecologicos en su produccion,
distribucion y disposicion, donde la empresa que proporciona el producto también

evaluar términos de imagen y su reputacion. Estos aspectos influyen en las
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decisiones de compra de consumidores, por esta razéon el Green Marketing es una
estrategia que las empresas deben aplicar para desarrollar una verdadera ventaja

competitiva.

Higuchi, A. y Avadi, A. (2015). En su articulo de investigacion, “Organic purchasing
factors and consumer classification through their preferences in the metropolitan area
of Lima, Peru.” Tuvo como objetivos analizar el comportamiento del consumidor de
productos que son organicos, ademas que influye la decision de compra de estos y
la clasificacion de los consumidores, en Lima metropolitana. En cuanto a su
metodologia, fue de un disefio no experimental transversal exploratorio con un
enfoque cuantitativo. Se realiz6 una encuesta que involucré6 a un total de 547
consumidores que compran estos productos organicos. El estudio utilizd un

cuestionario de escala Likert que va de 1 (Muy en desacuerdo) a 5 (Muy de acuerdo).

Como resultados, la investigacion permitié conocer el proceso de toma de decisiones
sobre los consumidores de productos organicos, en Lima Metropolitana. Los
consumidores tienen como importancia los términos de percepcion de salud vy
calidad. Por ultimo, el vinculo entre la salud y el medio ambiente, entre otros
beneficios, es necesario que se fortalezca a través de estrategias de comunicacion

para aumentar el interés de los consumidores.

Monge Diaz, K. M. (2022). En su tesis “Impacto del marketing verde en las actitudes
y en la intencion de comprar productos organicos del consumidor de Lima
Metropolitana moderna.” Quiso analizar el impacto de Green Marketing Mix, la

satisfaccion, factores, ademas de situaciones que toman los consumidores en el area
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metropolitana de Lima moderna y la intencion de compra de productos verdes. Tiene

como metodologia un disefio explicativo de corte transversal no experimental.

Su muestreo tiene realizadas 367 encuestas donde 265 fueron las validas, se aplicd
entre mujeres y hombres mayores de 18 afios y que consuman productos verdes,
ademas de residir en Barranco, Surquillo, San Borja, La Molina, Jesus Maria, Surco,
San Miguel, San Isidro, Pueblo Libre, Miraflores, Lince, Magdalena y Lince. Se hizo
un cuestionario de 61 preguntas. Se realizé un cuestionario de escala Likert que va
de 1 (Totalmente en desacuerdo) a 5 (Totalmente de acuerdo). Como conclusion se
obtuvo que el producto verde, precio verde y plaza verde, la satisfaccion del
consumidor, la preocupacién ambiental, la conciencia a la salud y el conocimiento
verde tienen un impacto significativo con la actitud del consumidor, hacia su intencion

de compra con productos verdes.

Mougenot, B., Del carpio, P., y Uriarte, M. (2022) En el estudio sobre Green
purchasing behavior in the role of conscious consumption among younger adults in
Perd, tuvo como objetivo determinar la relacion entre la identidad ecoldgica, la
influencia del entorno social, el género y el nivel educativo y determinar su influencia
en el comportamiento de compra ecoldgica de los consumidores adultos jévenes del
distrito de La Molina, Provincia de Lima, Perd. La metodologia para la recopilacion
de datos fue a través de encuestas, utilizando una escala tipo Likert de 5 puntos,
realizadas a 381 adultos jovenes entre 21 a 40 afios con diferentes niveles de
educacion, residentes del distrito de La Molina, utilizando medidas de prueba de
normalidad de Kolgomorov-Smirnov (K-S), seguido de analisis factorial exploratorio

y andlisis de componentes principales. Como resultado, se obtuvo que el
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comportamiento de compra verde en los adultos jovenes de La Molina esta
relacionado con la identidad verde, la influencia del contexto social y el género.
Ademas, el género esta relacionado con la influencia del contexto social y el nivel

educativo esta relacionado con la influencia del contexto social.

Los resultados destacan la relacion entre las variables demograficas de género y
nivel educativo y los factores de identidad verde, influencia del contexto social y

comportamiento de compra verde.

Benites, G., Klaus, H., y Goigochea, L. (2019) En su investigacion La influencia de
los valores personales y el conocimiento ambiental del consumidor tuvo como
objetivo general proponer modelo conceptual que da mas detalles del
comportamiento de compra verde en los supermercados de Lima Metropolitana a
través de la influencia de los valores personales, el conocimiento ambiental, y la
percepcién de costo, considerando al conocimiento ambiental como variable
moderadora entre los valores personales y el comportamiento de compra verde. Se
encuestd una muestra no probabilistica por conveniencia de 320 compradores de

supermercados, mayores a 18 afos.

El disefio y los métodos se basaron en un estudio de tipo cuantitativa de corte
transversal aplicando un cuestionario en linea. Las variables se evaluaron mediante
escalatipo Likert. Para analizar los resultados, primero, se utilizé el Alfa de Cronbach,
el cual permitio verificar la consistencia y confiabilidad de los items planteados por
cada una de las variables, por consiguiente, se realizd el método de ecuaciones

estructurales para su validacion de las relaciones entre las variables.
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Se pudo encontrar que hay una relacién significativa positiva entre la orientacion de
valores y el conocimiento ambiental respecto al comportamiento de compra verde;
también se encuentra que la percepcion de costo genera una relacion significativa
negativa con este comportamiento. Adicionalmente, el entendimiento ecoldgico
amplia de manera positiva el impacto de las orientaciones de valor relacionadas con
la biosfera en relacion con la conducta de compra ecolégica. Por ultimo, se permite
a las empresas y otros organismos mejorar sus estrategias al momento de ofrecer
productos que sean amigables con el medio ambiente, pues solo un consumidor con
orientacién a valores y con conocimiento ambiental estara dispuesto a comprar

productos ecologicos.

Puelles, M., Llorens, M. y Talledo, H. (2014) En su investigacién El factor de la
percepcion de control como determinante en la intencion de compra de productos
ecoldgicos, su proposito fundamental fue investigar cual funcion pueden cumplir las
redes de distribucién minorista en la promocion de la gama de alimentos ecoldgicos.
La metodologia para la obtencion de datos fue debido a un formulario online dirigido
a personas mayores de 18 afios dentro de la comunidad de Madrid, donde se obtuvo
como resultado 650 respuestas validas. Se procedié a medir la fiabilidad de las

variables mediante el test Alfa de Cronbach.

Se entiende del estudio, cumplen de forma efectiva las hipotesis previamente
planteadas, quedando se evidencié que la teoria de la conducta planificada resulta
aplicable al analisis de la predisposicion para adquirir productos amigables con el
medio ambiente, ademas, se presta a ser empleada para identificar cuales son los

elementos fundamentales que tienen un mayor impacto en la toma de esta
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determinacion. Los hallazgos obtenidos fue el factor de la percepcion de control,
desempeiia un papel importante en la configuracion del acto de adquisicion de dichos
productos, resaltando, por ejemplo, que una amplia diversidad de productos en las
estanterias, un precio accesible y datos adicionales acerca de las ventajas en el lugar

de venta pueden tener un efecto positivo en la conducta de compra.

Chavez, E., Cruz, G., Zirena, P. y De la Gala, B. (2020) En su estudio realizado Social
media influencer: Influencia en la decision de compra de consumidores millennial,
Arequipa, Perq, con el fin determinar la influencia de los Influencers en la decisién de
compra de consumidores millennials de Arequipa-Peru, zona donde se percibe una
gran aceptacion de las RR.SS. por parte de los nuevos segmentos. La presente
investigacion se aplico un estudio cuantitativo, no experimental, de alcance
correlacional. La metodologia para la recopilacion de datos fue a través de un
cuestionario, utilizando una escala tipo Likert de 5 puntos, realizada a 404 personas

entre las edades de 18 a 35 afios de edad.

Se procedié a medir la fiabilidad de las variables mediante Alfa de Cronbach donde
los resultados mostraron una correlacion de 0.595 positiva moderada. El estudio
demostrd que los creadores de contenido en redes sociales poseen la capacidad de
ejercer influencia y provocar una eleccién de compra entre la generaciéon millennial
en este territorio, ademas de la notoriedad de la marca y la credibilidad percibida del
content creator. Estas son dos dimensiones que también contribuyen a la toma de
decisiones de compra. En cambio, el valor del contenido y la credibilidad del content

creator no ayudan en la toma de decisiones de compra.
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Cordova, G., Surichaqui, S., Palomino, F. & Vicente, W. (2020) En su estudio Impact
of visual merchandising on the purchase decision of consumers from retail stores in
central PerQ, cuya meta fue determinar los factores del Visual Merchandising en la
decision de compra de los consumidores en tiendas de retail de los distritos de El
Tambo y Huancayo, 2019. El estudio se realizo utilizando el enfoque cuantitativo,
incluyendo el método cientifico general y el método deductivo especifico. Ademas,
se empleo el disefio de investigacion no experimental - transversal - descriptivo. Para
ello se realiz6 una encuesta donde la muestra de estudio estuvo conformada por 384
personas con edades entre 20 y 60 afios que acudian a establecimientos comerciales
de los distritos de El Tambo y Huancayo y fueron seleccionados, aleatoriamente, para

el uso de la herramienta.

Se sigui6 adelante con la fiabilidad de las variables mediante el test Alfa de Cronbach
arrojando un valor de 0,89 y 0,87 para los instrumentos Visual Merchandising y
decision de compra, respectivamente. Basandonos en los resultados obtenidos, se
pudo inferir que los elementos de la estructura exterior, la disposicion interna y la
atmosfera del Visual Merchandising influyen en la eleccion de compra por parte de

los clientes de las tiendas minoristas en la zona central de Perd.

1.1.2 Antecedentes internacionales

Martinez, M. (2019) en su trabajo de investigacidon “Green marketing y el impacto en
la intencion de compra del consumidor” el cual tiene como objetivo rescatar
cualidades y corrientes de pensamiento de diversos autores sobre la importancia del

Green marketing en la intencion de compra del consumidor.
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El estudio fue de enfoque descriptivo y cualitativo, se analizo textos relacionados con
marketing e intencion de compra, concluyendo que las empresas deben tener
presente que en cada una de las actividades de demanda de sus clientes que realicen
deben tener cuidado con el medio ambiente; también deben agregar el mercadeo
verde, incluye un cambio de actitud organizacional, vinculado con los procesos,
venta, produccion y estrategias para que esta se vuelva mas responsable con el
medioambiente y asi mismo, se vea evidenciado en sus productos e imagen y el
marketing verde, no debera ser un método que al pasar al transcurrir el tiempo ya no
se considere, debe incluirse en la cultura de las empresas sin importar que las
empresas deben estar involucradas en apoyar la sostenibilidad social y difundirla,
logrando un compromiso al momento de tomar la decisiéon del marketing verde,

implicando todo el proceso de produccion y ejecucion.

Ordofiez, D., Calder6n, J., Padilla, y Velasco A. (2020), realizaron el articulo
“Factores que inciden en la intencion y decisidon de compra de alimentos organicos
en la ciudad de Santiago de Cali Colombia”, El estudio indica, partiendo de la
conducta ya establecida, los factores que afectan la intencion de adquirir productos
alimentarios organicos de origen agricola y su impacto en la eleccion de compra por
parte de los consumidores. Esto se verifica a través de andlisis estadisticos y
ecuaciones estructurales que incluyen analisis factorial confirmatorio y modelos de

regresion lineal para poner a prueba las hipotesis planteadas.

Por ultimo, se confirma que la decision de comprar productos organicos es anticipada
por la intencion influenciada por la conciencia y la dimension conativa, cuando el

consumidor es consciente del beneficio organico, cuya metodologia fue estudio
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empirico, se aplico un cuestionario validado cuya muestra fue de 421 respuestas, en
los resultados del estudio indicaron que la comprension de las caracteristicas de los
alimentos organicos desempefia un papel relevante en la disposicion de adquirir
estos productos, mientras que la sensibilizacion de las diversas cohortes
generacionales (Millennials y Baby Boomers) resulta fundamental para estimular la
eleccion de compra. Se deduce al encontrar la intencion de comprar un producto

organico por lado del cliente, no necesariamente asegura que se decida a adquirirlo.

Martinez, M., Otermin, M. & Scarone, L. (2020) realizaron la investigacion “Economia
del comportamiento y Green marketing en la region del AMBA”, donde se demuestra
la evidencia empirica que procura a oponer comprobando que las personas tienen
ciertas alteraciones a la hora de tomar una decisién. Se observé que las mismas se
presentan entre los compradores de productos Green, por lo que se implementaron
las disciplinas de Economia del Comportamiento y Green Marketing. Este proyecto
evalla, mediante un estudio de campo, las razones de las conductas de los
consumidores de productos Green en el Area Metropolitana de Buenos Aires, realiza
una diferencia entre consumidores verdes y consumidores no verdes y se aprecia
cémo los ultimos pueden desconcertar con los primeros por la aparicién de sesgos y
efectos que fueron los que se buscaron analizar. Entre los hallazgos se destaca que
las personas entre 18 y 25 afios son los que mayor preocupacion muestran por el
medioambiente, y se obtuvo que el 59,6% del resultado final toma en cuenta el medio
ambiente, mientras que el 40.4% no lo aplica, pero, sin embargo, ejecutan hechos en

el cuidado ambiental.
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Yévenes (2020), efectud la tesis sobre el “Estudio sobre el comportamiento de
compra de productos ecologicos: Analisis de la Legitimidad y la Disposicion al
sacrificio”, cuyo objetivo era conocer el efecto que tienen variables como la confianza
verde, la actitud hacia los productos ecoldgicos y la legitimidad, se realiz6 un analisis
factorial, exploratorio, confirmatorio y secuencia, se evalué una encuesta a 429
personas de Chile, para poder obtener cierta comprension del modelo causal
planteado, como resultado se encontré que la actitud hacia los productos verdes
afecta tanto de manera directa como indirecta a la disposicién al sacrificio de los
individuos, a diferencia de la confianza verde, que solo afecta de manera indirecta al
sacrificio. Tanto actitud como confianza afectan de manera directa la legitimidad, y
esta Ultima afecta de la misma manera a la disposiciéon al sacrificio, al momento de
evaluar una empresa en particular y analizar el posterior comportamiento de los

individuos.

Mohammad, O. (2019). En su articulo cientifico “Factores que afectan el
comportamiento de decision de los consumidores de comprar productos ecoldgicos”
tuvo como objetivo explorar como es que afecta los productos ecoldgicos en la toma
de decision del consumidor eligiendo electrodomésticos eco-friendly. El estudio tiene
como metodologia un enfoque de método mixto, donde se utilizé resultados previos
para elaborar una hipétesis que estan basadas en pruebas, que influyen directamente
en la decisiébn de compra, se evalu6é una encuesta a 232 personas. La encuesta se
distribuyd a un numero de especialistas del marketing, ademas se realizé un estudio
biométrico donde hubo una muestra aleatoria donde encuestados andnimos

contestaron realizando observaciones de ellos.
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En torno a la hipétesis desearon determinar que existe una correlacion significativa
entre los factores externos e internos y cOmo impacta en la decision de compra de
un producto ecoldgico por parte del consumidor. Se obtuvo como resultados que las
cuatro variables independientes presentadas tuvieron un impacto directo en la
decision del consumidor de compra, por otro lado, basandose en el Alfa de Cronbach
los cuatro factores independientes como el cultural, social, personal y psicoldgico,
tanto como el de la decision de comprar productos ecoldgicos, que fue el valor mas
alto en 0.898. Concluyendo que las hipdtesis presentadas fueron positivas y
aceptadas, ya que hay una correlacion fuerte entre estos cuatro factores y la decision

de compra del consumidor en cuanto a productos ecoldgicos.

De los Reyes Lépez Pardo, A. (2021). En su investigacion “Green Marketing.
Desarrollo sostenible y habitos de consumo” buscd conocer cémo afecta el Green
Marketing en el comportamiento de compra de consumidores residentes en Espafia,
asi como identificar cuéles tienen un mayor impacto, entre ellas: Eco-Brand, Eco-
label y la publicidad ecoldgica. Como parte de la metodologia se realiz a través de
tres distintos estudios del mercado: Focus Group que fue llevado a cabo con una total
de cinco participantes con edades de entre 24 y 25 afios, una encuesta masiva que
fue realizada a través de la herramienta “Google Forms” donde se obtuvo una
participacion de 107 personas con edades de entre 18 y 50 afios y en cuanto al
estudio de observacion fue realizado a cuatro personas el cual no sabia que estaba

siendo observado, con edades de entre 32 y 65 aflos aproximadamente.

Como conclusion del Focus group se obtuvo que las Eco-Label son una herramienta

importante en el Green Marketing como el mayor indicador de informacion para los
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consumidores y el 100% compran productos ecoldgicos, piensan que tienen mayor
calidad y seguridad, por otro lado, con la encuesta masiva no refleja una evidencia ni
una correlacion fuerte entre el Green Marketing, finalmente en el estudio de
observacion menciona que si tienen correlacion buena, ya que la importancia en
etiquetas y marcas que son ecoldgicas son importantes por cada tres personas

observadas, como habito mas determinante al momento de hacer una compra.

Shazia Bukhari, S. (2011). En su estudio sobre “El Green marketing y su impacto en
el comportamiento del consumidor” donde identific6 como objetivo averiguar cémo el
comportamiento del consumidor tiene influencia por el Green marketing de las
empresas y averiguar como las personas el marketing verde y que tan conscientes
estan sobre la contribucibn ambiental es realizada por las empresas. Para la
obtencion de datos se realiz6 un cuestionario que contenia un total de 14 items,
elaborando preguntas sobre cédmo su decision de compra fue afectada por las
actividades del Green Marketing de dicha empresa, lo dispuesto a pagar, etc. Se
utilizé la escala de Likert en la mayoria de sus preguntas, una vez recolectado los

datos, se utilizé el SPSS para analizar el resultado.

Como conclusién se destaca que los marketeros debemos tener en cuenta que los
clientes estan preocupados por el medio ambiente y este es un indicador por el cual
compran o consumen productos ecoldgicos, de encontrar alguna oportunidad que
pueda mejorar los productos y fortalecer la fidelidad del cliente y con esto poder fijar

un precio mas alto.

Cheung, R., Lam, A., y Lau, M. (2015). En su estudio denominado “Drivers of green
product adoption: the role of green perceived value, green trust and perceived quality”
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analiz6 como objetivo investigar el papel que juegan el valor verde percibido, la
confianza verde y el comportamiento que adoptan la mayoria de consumidores
ecoldgicos. En el estudio se realizé una encuesta a un total de 188 personas
utilizando un enfoque de minimos cuadrados parciales para validar el modelo de
investigacion, se tuvo una escala de Likert de siete puntos, escala que va de “1-

totalmente en desacuerdo” a “7 totalmente de acuerdo”.

El cuestionario se publicé online para la recopilacién de datos, donde el muestreo
gue se empled fue el intencional, donde del total de 250 participantes 188
completaron con éxito, en cuanto a la edad de encuestados, el 29% de los
encuestados tenian edades comprendidas entre 21 y 30, 29% de los encuestados
tenian entre 31 y 40 afios, el 22% de los encuestados tenian entre 41 y 50 afios y el

20% de los encuestados tenian mas de 50 afos.

Como resultados, en la investigacion se confirmé que es importante el valor percibido
para la adopcién de mas productos verdes/ecolégicos, en especifico se encontrd que
el valor percibido de los productos verdes esté influenciado por la calidad percibida
de los consumidores, teniendo una influencia positiva, por Gltimo mencionan que los
especialistas en marketing deberian prestarle mas atencién a este enfoque del Green
Marketing para inducir a la compra de productos, siento una ventaja competitiva para

las empresas.

Ferraz, S. B., Buhamra, C., Laroche, M., & Veloso, A. R. (2017). Green products: A
cross-cultural study of attitude, intention and purchase behavior, tuvo como objetivo
estimular a otras investigaciones, en los mercados de productos verdes/ecoldgicos,
ademas de ser util para los gerentes de desarrollos de sistemas. En la metodologia
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se puede clasificar como una investigacion cuantitativa y descriptiva de caracter
transversal, donde se analizaron los datos con el apoyo de resultados cuantitativos y
en el caso del estudio las variables estadisticas que describen las relaciones entre
actitudes, intenciones y el comportamiento de compra, en el cuestionario se utilizé
escalas y respuestas no comparativas, desglosadas con una escala tipo Likert de 7
puntos. Se hizo la encuesta a 159 estudiantes brasilefios y 108 estudiantes
canadienses participaron de la investigacion, haciendo un total de 267 encuestas

validas.

El estudio demostré la relacion positiva y directa entre la intencion y la conducta,
confirmando a la literatura que sefiala a los incentivos y estimulos para promover el
comportamiento de compra a través de las caracteristicas como la calidad, el precio
y disponibilidad, son los factores claves en la relacién entre intencion y

comportamiento de compra.

Mohd, N., Majeed, A., & Mohd, N. (2021). En su investigacion titulada “lmpact of
consumption values on consumers’ purchase of organic food and green
environmental concerns”, identifica como principal objetivo investigar la influencia de
los valores de consumo en la compra de alimentos organicos y la preocupacion del
entorno ecoldgico ambiental del consumidor. Asimismo, se investigan las relaciones
entre las preocupaciones ambientales verdes y la compra de alimentos organicos por

parte de los consumidores.

En la metodologia se realizé una encuesta a un total de 500 compradores de
alimentos organicos en un periodo de 6 meses en Lahore, Pakistan, de las cuales se
completaron 440 cuestionarios, demostrando una tasa de respuesta valida del 88%.
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Del total de encuestados, mas de la mitad son hombres con un 65% y mujeres con
un 35% En total, el 63% de los encuestados tiene menos de 25 afios, seguido del
32% entre 26 y 30 afios, un pequefio porcentaje de 4% entre 31y 35 afios y el 1%
mayor de 36 afios. Dentro de las personas encuestadas se pudo apreciar que un 45%
habia comprado alimentos organicos de cuatro a cinco veces en los ultimos tres
meses, el 25 % lo habia hecho de dos a tres veces en los Ultimos tres mesesy el 17
% habia comprado solo una vez en los ultimos tres meses. Un total del 13% de los
encuestados informaron haber comprado alimentos organicos mas de cinco veces

en los ultimos tres meses.

Para el andlisis de confiabilidad se verific6 a través del alfa de Cronbach y la
confiabilidad compuesta para comprobar la confiabilidad de los indicadores en el
modelo propuesto, el cual estuvo por encima del 0.70, lo que significa una
consistencia interna aceptable entre los indicadores. El estudio tuvo como resultados
gue las variables, valor social, influye en gran medida en las preocupaciones
ambientales ecoldgicas de los consumidores. En tal medida que el consumo de
alimentos organicos va relacionado con ser participes responsables de preservar y
proteger el medio ambiente frente al calentamiento global y sus amenazas

relacionadas.

Como conclusién se determina que las organizaciones y duefios de negocios deben
tener en cuenta las preocupaciones ambientales ecologicas durante el proceso de
produccion, procesamiento, envasado y venta de productos alimenticios organicos.
Estas practicas organicas permitiran a las organizaciones y empresarios producir

alimentos organicos sin quimicos.
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Ma, C., y Chan, H. (2022). En su estudio sobre The Effect of Novel and
Environmentally Friendly Foods on Consumer Attitude and Behavior: A Value-
Attitude-Behavioral Model. El objetivo del presente estudio tuvo como finalidad aplicar
el modelo de valor, actitud y comportamiento, para investigar las actitudes y
comportamientos de los consumidores hacia nuevos productos alimenticios
ecoldgicos, como las alternativas de carne de origen vegetal, que son un nuevo tipo
de alimento alternativo que los carnivoros deben consumir todos los dias. Como

nueva alternativa alimenticia, puede mejorar efectivamente el medio ambiente.

En la metodologia se realizé un cuestionario en papel y adoptdé un muestreo
intencional. Se recogieron un total de 400 cuestionarios aplicados a estudiantes
universitarios en Taiwan, en un periodo de 2 meses, de los cuales se obtuvieron 376
cuestionarios validos y la tasa efectiva de recuperacion de cuestionarios fue del 94
%. Del total de encuestados, mas de la mitad eran mujeres con un 72.6%. En cuanto
a la cantidad de dinero disponible mensual, el porcentaje mas alto (48.7%) de
personas tenia la cantidad de 5000 dolares de Nuevo Taiwan a 9999 NTD y el nimero
mas bajo (19.9%) de personas tenia la cantidad de NTD 10, 000 a NTD 14,999.
Ademas, se obtuvo que 122 personas habian comprado alternativas a la carne de
origen vegetal (32.4%) y 254 que no (67.6%). En cuanto a las personas que si
prestaron atencion a los temas ambientales, fueron 317 y las que no fueron 59

personas.

Para analizar los datos en este estudio consto de siete pasos. El paso 1 es el analisis
estadistico narrativo, el paso 2 es la confiabilidad andlisis, el paso 3 es el analisis

factorial confirmatorio, el paso 4 es el analisis de correlacion de Pearson, El paso 5
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es el modelo de ecuaciones estructurales (SEM), el paso 6 es el analisis de ajuste de
hipotéticos modelos estructurales, y el Paso 7 es el analisis de regresion jerarquica.
El analisis de los resultados mostré que la percepcion del valor verde y el valor del
bienestar animal tuvieron un resultado positivo en la actitud, mientras que la actitud
y el conocimiento del producto también tuvieron un efecto positivo significativo en el
comportamiento, no obstante, la incursion en productos alternativos como la carne
de origen vegetal no presentd resultados de interferencia en la relacion entre el

conocimiento y el comportamiento del producto.

Se sugiere gue al presentar productos alternativos como la carne de origen vegetal
no solo deben hacer comprender el respeto al medio ambiente y el bienestar animal,
sino también mejorar la comercializacion y la promocién del producto con el objetivo

de reducir su preocupacion de consumo.

Fatah, U. y Mohammed, K. (2018). El estudio sobre Young Consumer's Green
Purchasing Behavior: Opportunities for Green Marketing, se obtuvo como objetivo
identificar los factores claves que influyen en las actitudes ambientales de los jovenes
consumidores indios, que indirectamente afectan su comportamiento de compra
verde. Se expone un modelo para probar el impacto de los factores que inciden la
actitud ambiental y el comportamiento de compra verde. En la metodologia se realizé
una encuesta a un total de 862 estudiantes matriculados en escuelas y colegios
publicos gubernamentales afiliados a universidades centrales, ubicados en la region
de la capital nacional de la India. Ademas, estos estudiantes pertenecen a un nivel
socioecondmico alto, por lo tanto, es mas probable que entiendan el concepto de

consumo sostenible superior.
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Se elaboré un método de muestreo por conveniencia para obtener 730 respuestas
validas, compuestas por un 53% de hombres jévenes y un 47% de mujeres jovenes
con edades entre los 15 y los 18 afios. En general, el 46% de los encuestados
estaban matriculados en escuelas secundarias superiores, mientras que el resto eran
estudiantes de posgrado de primer afio. El analisis factorial exploratorio (AFE) reveld
la existencia de variables subyacentes, es decir, la influencia interpersonal, el
altruismo, el conocimiento ambiental y la actitud ambiental, que afectan el

comportamiento de compra verde de los jévenes consumidores indios.

Los hallazgos del estudio apoyan la existencia de una relacién significativa entre los
factores personales, ambientales y conductuales. Por lo tanto, educar a estos jovenes
consumidores sobre el comportamiento proambiental es vital para promover una

mayor mentalidad favorable hacia el medio ambiente, productos y sostenibilidad.

Machova, R., Ambrus, R., Zsigmond, T. y Bako, F. (2022) En su estudio sobre The
Impact of Green Marketing on Consumer Behavior in the Market of Palm Oil Products,
tuvo como objetivo examinar el impacto del marketing verde en el comportamiento
del consumidor en el mercado de productos que contienen aceite de palma. En esta
investigacion se elabord una encuesta en linea por cuestionario y se aplico el método
de bola de nieve para distribuirlo, de los cuales se obtuvieron 527 cuestionarios
relevantes. Para probar su hipoétesis, se aplico tabulacion cruzada (Crosstab) y la
prueba de Chi-cuadrado de Pearson. La fuerza de la relacion entre las variables se

midié mediante la V de Cramer.

El estudio demuestra que existe una relacion significativa entre la opinion del
consumidor sobre la compra de productos que contienen aceite de palma y el

39



conocimiento de que el producto contiene aceite de palma. Ademas, existe una
relacion entre la disposicion del consumidor a rechazar la compra de ciertos
productos si tiene un impacto negativo en el medio ambiente y el grupo de sus
generaciones al que pertenece el consumidor, sin embargo, la relacion resulté ser
débil en ambos casos. Esto demuestra que la mayoria de los consumidores no
dedican tiempo a leer las descripciones en los empaques de los productos. Puede
ser util que las empresas dejen claro y visible en el empaque que su producto no
contiene aceite de palma, informando al consumidor con el mensaje emocional

negativo del anuncio.

Fontes, E., Moreira, A. y Carlos, V. (2016) En su estudio sobre The influence of
ecological concern on green purchase behavior, tuvo como objetivo examinar la
relacion entre la preocupacion ecologica, las actitudes ambientales internas y
externas, el comportamiento de compra y el comportamiento ambiental como
antecedentes del comportamiento de compra verde. Para esta investigacion se
planteé una encuesta en linea con 530 respuestas validas realizadas en Portugal,
compuestas por un 77.7% de respuestas brindadas por mujeres y un 22.3% de
hombres, con edades entre los 19 y los 64 afios, teniendo como indice de respuesta
mas representativo la edad entre 19 a 24 afios. Todas las preguntas se realizaron

mediante una escala tipo Likert de cinco puntos.

Se utilizé el modelo de ecuaciones estructurales de minimos cuadrados parciales
(SEM-PLS) para evaluar el modelo. Para el analisis de confiabilidad, se emplearon
los valores de referencia del Alfa de Cronbach. Se aplicé una prueba para identificar

diferencias entre hombres y mujeres. Los resultados muestran que la preocupacion
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ecoldgica, la actitud ambiental, el comportamiento ambiental y la intencion de compra
son buenos predictores del comportamiento de compra verde. Las mujeres tuvieron
un puntaje mayor, lo que significa, que son mucho mas ambientalistas que los

varones.

El comportamiento de compra verde esta fuertemente influenciado tanto por la
intencién de compra como por el comportamiento ambiental, por lo que las marcas
verdes deben enfocarse en dirigirse a individuos que ya toman algunas acciones en

lo que respecta al medio ambiente, o a aquellos que tienen la intencién de hacerlo.
1.2 Bases tedricas

En este segundo capitulo se desarrollaran conceptualmente las variables de estudio,

con la finalidad de ampliar el panorama al presente trabajo de investigacion.

1.2.1 Green marketing

Segun Cruz (2016) el Marketing Ecoldgico, también nombrado como Green
marketing o Ecomarketing es el marketing que da contestacion a la creciente
inquietud de buena parte de la sociedad hacia el medio ambiente. Las empresas
esperan captar a ese publico, afiliando su imagen (y en momentos sus métodos
productivos y comercializadores) definiciones como naturaleza, ecologia, medio

ambiente, entre otros.

Segun Rodriguez (2011) el Marketing Ecolégico, denominado también Marketing

Verde o Medioambiental, es ejecutado por aquellas instituciones que, en la
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comercializacion de sus productos, esperan lograr una impresion positiva en el medio
ambiente o de reducir los dafios que su distribucion, produccién o consumo podrian

ocasionar en él.

Segun Mansvelt (2011) el Marketing verde, a veces denominado “Marketing
ambiental” o “Marketing Ecoldgico”, es un sistema reciente y emergente de
etiquetado y publicidad de productos y servicios que se promueven mediante

afirmaciones de una reduccién o eliminacion del impacto ecoldgico negativo.

Las principales variables del marketing, segun Kotler y Armstrong (2013) son
llamadas como las 4P's (producto, precio, plaza y promocion). En el caso del
Marketing Ecoldgico, las variables son adecuadas con el fin de establecer productos
gue brinden un provecho mutuo tanto a consumidores/clientes como al medio
ambiente (Govender & Govender, 2016). Las variables del Marketing Ecoldgico se

establecen de la siguiente forma:

1.2.1.1 Producto (Green Product)

Como referencia tenemos creacion de productos con una orientacion
ambientalmente consciente, que en su produccién empleen fuentes de energia
sostenible con el fin de reducir la contaminacién, asi como materias primas en forma
de materiales reciclados o susceptibles de ser reciclados, el producto no contiene
insumos peligrosos para el medio ambiente. Ademas, los indicadores de producto
ecoldgico también se pueden ver en embalajes y sistemas de etiquetado ecoldgicos,

segun Gémez (2020) cit6 Kirgiz (2016).
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El Green Product se define como un bien transformado y fabricado con ingredientes
con que no contengan insumos toxicos, ademas de un proceso comprometido con el
medio ambiente y cuya elaboracion esta certificada por una organizacion de

importancia. (Kumar y Ghodeswar, 2015).

Segun Shrum (1995) el Green Product, tiene como referencia a aquellos productos
gue son considerados menos dafiinos para un entorno ecolégico, asi como el aire,
agua y la tierra. Por lo tanto, estos productos verdes contienen insumos organicos,

como, por ejemplo, hierbas naturales, pueden tener bombillas de bajo consumo, etc.

Ademas, también Sethi, Tandon y Dutta (2018) mencionaron también que el Green
Product son los productos que no son nada dafinos para nuestro medio ambiente,
por lo que otorgan mas provecho a los consumidores que los demas productos
tradicionales. Al mismo tiempo, Griskevicius (2010) comentdé que encontré6 que
comprar productos ecolégicos se puede considerar como un comportamiento

altruista, siendo estos mas caros y son provechosos con el ambiente.

Para finalizar, se entiende que el escoger benéficos de productos ecoldgicos o verdes
durante su disefio es una misidn clave para las empresas que estan dispuestas a
promover el consumo verde y lleguen a consumidores mas conscientes del medio

ambiente. (Biswas y Roy, 2015).

1.2.1.2 Precio verde (Green Price)

Aquellas organizaciones comprometidas con el medio ambiente tienden a incurrir en

costos adicionales para reducir el uso de la energia utilizada durante los procesos de
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produccion, es decir, el precio fijado por la empresa en mayor al mercado en
comparacion a productos que no tienen implementado la ecologia; adicionalmente,
se obtienen materias primas y equipos amigables con el medio ambiente a precios

elevados con corto plazo, segun Gomez (2020) cit6 Kirgiz (2016).

Por su parte, Calomarde (2000) menciona que el precio ecoldgico puede conservarse
estable indefinidamente siempre en cuando el anuncio promocional sea
adecuadamente recibido por el publico objetivo, es decir, propone la existencia de un

vinculo entre el precio verde y la promocién verde.

Para Kalama (2007) el Green Price es el valor que se da para que los consumidores
puedan aprovecharse de los beneficios de los productos verdes. Por lo tanto, el valor
en si puede considerarse ser rescatado de lo atractivo del producto, el sabor en

funcién del producto verde que es consumido. (Sharma, 2011).

Para poder establecer el Green Price, la gerencia tiene que considerar las posibles

consecuencias de las empresas en el medio ambiente. (Hashem y Al-Rifai, 2011).

Entonces, la mayoria de los consumidores verdes o conscientes con el medio
ambiente, estan dispuestos a comprar con un precio mas elevado que el precio
normal, si este producto que compra tiene mas beneficios en comparacion de los
ordinarios. El deseo de los consumidores de pagar una cierta cantidad extra de dinero
por estos productos mas ecoldgicos, ya que se debe a su preocupacién por las

cuestiones ambientales. (Shahsavar et al., 2020).
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Este precio premium es aceptado para los productos ecofriendly es lo que
usualmente se tiene como definicibn como Green Price. Los productos ecoldgicos
con el medio ambiente tienden a ser mas bajos de precios cuando se tienen en cuenta
los costos presentes del ciclo de vida del producto. (Ottman, Stafford y Hartman

2006).

1.2.1.3 Promocioén verde (Green Promotion)

Se tiene como uno de los elementos esenciales en la estrategia de comunicacién
empresarial para manifestar el compromiso con el medio ambiente, fomentar y
divulgar las ventajas de un modo de vida mas saludable y en armonia con la
sostenibilidad. Dentro de las actividades promocionales, se puede incluir la venta
personal, el marketing directo, la comunicacién en el punto de venta y las relaciones

publicas, entre otras (Gomez, 2020)

Asimismo, Moravcikova, Krizanova, Kliestikova y Rypakova (2017) mencionan que
es importante que las organizaciones empleen como medio de comunicacién la
marca verde para anunciar a sus clientes actuales y potenciales sobre las
particularidades de sus productos ecoldgicos, mencionando también que los autores
indican que, si un producto escasea de dicha marca verde, podria terminar

decayendo en el mercado.

Por otro lado, se considera que el Green promotion se enfoca en promover un
producto respetuoso con el medio ambiente, con el fin de poder educar y cambiar el
parecer de los compradores de un producto convencional a productos eco amigables.

(Yazdanifard & Mercy, 2011). Es por ello que las organizaciones al promocionar
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deben comunicar informacién ambiental esencial a los consumidores sobre sus
actividades corporativas que realizan para ser respetuosos con el medio ambiente.

(Solaiman, Osman y Halim, 2015).

Segun Hasan y Ali (2015), establece que la promocion verde se refiere a la
comunicacion que promueve productos y servicios que no son dafiinos para el medio
ambiente. Esto es un factor diferenciador que puede ayudar a las empresas a crear

una imagen corporativa con sentido de responsabilidad social.

Un plan de promocién verde es una comunicacion que informa a las partes
interesadas sobre los esfuerzos y compromisos de proteccion ambiental (Byrne &
Glover, 2002; Frank-Martin & Peattie, 2009; Dahlstrom, 2010). Estos esfuerzos
incluyen la distribucion de productos amigables con el medio ambiente y la

socializacion de la proteccion ambiental. (Banerjee, 2002).

1.2.1.4 Plaza verde (Green Place)

Se entiende como el flujo de distribucion de productos de la empresa para
consumidores. Se entiende que, es importante vigilar los distintos pardmetros como
transporte, almacenes, stock y actividades logisticas de la empresa. De esta manera,
las empresas que aplican el Green Marketing suelen seleccionar un embalaje
reutilizable y medios de transporte que causen un impacto ambiental minimo. Sin
embargo, los puntos de venta también ejercen una influencia directa desde la
impresion del consumidor acerca de la marcay es responsabilidad de la organizacién
transmitir el concepto de lugar o plaza verde que lleven a los clientes dentro una

atmaosfera organizacional que se preocupa por el medio ambiente (Gémez, 2020).



Segun Ozturkoglu (2016) los canales de distribucion que fueron usados, de igual
forma los distribuidores y proveedores que participan en él, deben definirse por su
inquietud por el medio ambiente, de modo que sus acciones causan el minimo dafio

posible sobre este.

Segun Shil (2012) El Green place se trata de gestionar la distribucion de los productos
para reducir las emisiones del transporte. Esta asociado con el punto de venta de

productos verdes que son accesibles para los clientes y la higiene del mercado.

Por otro lado, el Green place incluye mejor gestion de inventario, menores costos de
inventario, ahorros en costos y tiempo, y mejora servicio al cliente. Lee (2012). Los
distribuidores deben desarrollar una distribucion ecolégica estratégica para mantener
el aspecto de sostenibilidad del marketing y beneficiarse de una competitividad

ventaja sobre los competidores. Boztepe (2012).

La distribucién verde va mas alla de mejorar los aspectos practicos de la eficiencia
del combustible, embalaje de envio y el ruido producido por los depdsitos. Debe
garantizar el rendimiento ecolégico de los productos en el mercado (Rivera Camino,

2007)

1.2.1.5 Consumo sostenible o consumo verde

El consumo ha sido una inquietud de larga duracion en la sostenibilidad, derivada de
la idea de que se encuentran limites a la capacidad global de recursos y que
actualmente se sigue consumiendo mas alla de los limites establecidos. A pesar de

ello, a medida que el campo del consumo sostenible ha evolucionado, este ha pasado
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de preocupaciones en gran parte técnicas sobre el consumo adecuado de recursos
y la minimizacion de residuos en los sistemas industriales a un enfoque mas reciente
vinculado a lo social, especificamente en alteraciones en los estilos de vida (Thorpe,

2010).

1.2.1.6 Ventajas del marketing ecoldgico

Segun Prieto (2013) es favorecer la produccion de bienes y servicios que sean
accesibles con el medio ambiente por medio del uso de tecnologias que no infrinja
contra naturaleza y el ecosistema y de igual forma sean origen de nuevos negocios
en el mercado. Siendo uno de los beneficios penetrar en el mercado ambiental,
ayudar a la comunidad a mantener la naturaleza, aumentar la competitividad, entre
otros, ademas agrega que se conocen estrategias verdes dentro de la instauraciéon
del marketing ecoldgico como el disefio verde, posicionamiento verde, precio verde,

logistica verde, alianzas verdes, promocién verde y mercadeo de residuos.

1.2.1.7 Comportamiento del consumidor definicion

Hace referencia al funcionamiento interno y externo de la persona o grupo de
personas al tratar de satisfacer sus propias necesidades a través de la adquisicion

de productos y servicios.

Aplicando el marketing, definimos la conducta del consumidor como el procedimiento
de decision y el esfuerzo fisico que las personas efectian cuando evaltan, buscan,
adquieren y consumen bienes, servicios o ideas para satisfacer sus necesidades

(Rivera, Arellano & Molero, 2013).
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El comportamiento del consumidor se define como el estudio de individuos, grupos y
organizaciones en los procesos que siguen para seleccionar, conseguir, utilizar y
disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer necesidades y
los impactos que tienen dichos procesos en el consumidor y en la sociedad (Hawkins

et al. 2004).

Por otro lado, segun Schiffman (2010) lo caracteriza como la conducta exhibida por
los consumidores en el proceso de busqueda, adquisicion, utilizacion, evaluacion y
eliminacibn de productos y servicios que, consideran satisfactorios para sus

necesidades.

Segun Solomon (2008) Es el estudio de los procesos que intervienen cuando una
persona o grupo selecciona, compra, emplea o desecha productos, servicios, ideas

0 experiencias para satisfacer necesidades y deseos.

Segun Kotler y Armstrong (2004) hace referencia a la manera en que los
consumidores finales, es decir, las personas y los hogares que compran bienes y

servicios para su uso personal, llevan a cabo sus procesos de compra.

1.2.1.8 El objeto de estudio del comportamiento del consumidor

Se enfoca en aumentar y beneficiar la capacidad de comprender por qué se toman
decisiones personales y como la actitud del consumidor es influenciada por un
conjunto amplio de factores. Es importante conservar las siguientes tres ideas.

(Alonso y grande, 2013).

La conducta del consumidor analiza los comportamientos de la persona relacionados

con la adquisicion, utilizaciéon y consumo de productos y servicios.
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Trata de interpretar, demostrar y predecir los hechos humanos relacionados con la

compra (Alonso & Grande, 2013)

1.2.1.9 Roles que intervienen en la Compra

Ya estando precisado los términos cliente y consumidor, comprenderemos de mejor

forma la capacidad de influir en la compra de diferentes situaciones.

El Iniciador, quien genera alguna necesidad al no encontrarse conforme,

desencadenando asi el proceso de compra.

El influenciador, quien tiene la capacidad para dirigir o poder cambiar la adquisicion

del producto.

El Decisor, quien accede a la compra del producto.

El Comprador, la persona asignada de realizar el trato y/o compra.

El Usuario, la persona a la que se encuentra designado el producto.

1.2.1.10 Necesidades, deseos y demandas

Para el andlisis del comportamiento del consumidor es necesario tener establecidas

tres definiciones, que son las siguientes:

Necesidad, que es una carencia basica; por ejemplo, resistir, descansar o

trasladarse.

Deseo, que es la intencién de ejercer para cubrir una carencia de una situacion
especifica que cumple con satisfacer las necesidades basicas; deseo comer

alimentos para sobrevivir, deseo un ordenador, etc.
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Demandas, que son deseos de productos determinados en base del dominio
adquisitivo y de otras influencias, ejemplo demando carne picada, un ordenador

Lenovo, una cama flex. (Alonso & Grande, 2013)

En la figura 1 se muestra la relacion entre estos conceptos y la compra, donde desde
dos puntos diferentes entre el ser humano y la empresa el comportamiento va
orientado hacia la compra, el ser humano busca cubrir una necesidad que es
motivada por el deseo y esto conlleva la compra, mientras que la empresa ofrece un
producto que cubre esa necesidad ofreciendo una marca la cual lleva a la compra.
Figura 1

Proceso Secuencial

SER HUMANO EMPRESA
—» NECESIDAD —» MOTIVO PRODUCTO <——
' '
DESEO MARCA
ACTIVIDAD DE
COMPRA

Fuente: Comportamiento del consumidor, Javier Rivas - Elaboracion propia

1.2.1.11 TEORIA DEL MODELO DEL INTENTO POR CONSUMIR

Segun Schiffman y Lazar (2010) comenta la teoria del intento de consumo se creé
para abordar situaciones donde el resultado no es seguro, solo refleja los esfuerzos

de un comprador que planea comprar. En este proceso, a menudo surgen obstaculos
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personales o ambientales que pueden impedir la accion o el resultado esperado.
Nuevamente, la cuestion elemental es que, en tales situaciones de intento, el
resultado (la posesion, la compra, el uso o la accién) no representa una verdad ni se

supone que pudiera establecerse.

1.2.2 Decision de compra

Segun Castro et al. (2020) menciona que la decisién de Compra es una etapa en la
cual el consumidor la efectia cuando decide adquirir un producto. Esta decisiéon se
da por varios motivos, ya sea por la marca, calidad del producto, decisién del

minorista, precio, tiempo, forma de pago, la influencia de los medios, entre otros.

Segun Santesmases, Sanchez y Valderrey (2014), el proceso de decisién de compra
de un producto o servicio estd establecido por un conjunto de fases o etapas
sucesivas cuya significancia, intensidad y duracion dependen del modelo de compra

gue se realice; El proceso de decisién de compra se inicia:
1.2.2.1 Reconocimiento de la necesidad

Surge una necesidad, relacionada con el afan de satisfacerla, en esta fase afectan
de un modo diferente la motivacion y los factores del alrededor de la accion; la
mercadotecnia consiste en dirigir y canalizar la necesidad hacia la demanda

establecida de los productos ofrecidos (Santesmases, et al., 2014).
1.2.2.2 Busqueda de informacion

Cuando se entiende el problema comienza la basqueda de informacion, que puede
ser motivada por uno mismo, o de manera externa, cuando se investigue otras

fuentes de informacion, como personas con expertise, redes sociales, web, etc. entre
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otros. Actualmente, la comparacion de precios puede ser desde el punto de venta, es

decir, establecimiento o con apoyo en las redes sociales.

1.2.2.3 Momento de compra

Luego del analisis el decisor considerara entre adquirir o no el producto, la decision
de no comprar puede ser definitiva o temporal, hasta que se recaude mayor
informacion; si compra, este producto serd evaluado por el consumidor, si le
satisface, 0 no; si es insatisfecho, hard un cambio de marca de producto o servicio;
si fuera lo contrario, la experiencia adquirida de satisfaccion del consumo del
producto, realimenta la decision de comprar y se puede repetir esta fase; conforme

se muestra en la figura 2.

Asimismo, existen las variables de mercadotecnia que afectan la decision de compra
del consumidor como es el precio, producto, distribucion y promocion y las variables
internas que son determinantes del comportamiento que afectan en la conducta de
compra y pueden agruparse de cinco formas: motivacion, experiencia, percepcion,
las caracteristicas personales y su comportamiento, la motivacion afecta
directamente a los criterios establecidos de evaluacion de una necesidad; la
captacion es una fase de seleccion organizacion e integracién de los estimulos;
Ademas, para la decisidbn de compra también estan influenciadas por las variables
externas que son el entorno econémico, politico y legal, culturas, grupos sociales,

influencias personales y circunstancias (Santesmases, et al., 2014).

53



Figura 2

Proceso de decision de compra

Variables internas:

Motivacion

Percepcion

Experiencia
Caracteristicas personales
Actitudes

Variables de mercadotecnia:

Fuente: Elaboracion Propia

\ 4

Producto
Precio
Distribucion
Plaza
\ 4
4 N
Reconocimiento del problema
(surgimiento de las necesidades)

\ | )
e v N
Busqueda de la informacion
L J
e N
Evaluacion / Andlisis de
alternativas
\_ J
( v \
Decision de compra/no compra
. /
4 N
Sensaciones posteriores a la
compra
\_ J

1.3 Definicién de términos béasicos

1.3.1 Green Marketing:

Variables externas:

Entorno econdmico, politico y legal
Culturas

Grupos sociales

Influencias personales

Situaciones

Nominado también Green marketing o Eco-Marketing es el marketing que da solucién

a la progresiva inquietud de buena parte de la comunidad hacia el medio ambiente

(Cruz, 2016)
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1.3.2 Comportamiento del consumidor

Proceso de decision y la actividad fisica que las personas realizan cuando evaltan,
buscan, adquieren y consumen bienes, servicios para satisfacer sus necesidades

(Rivera, et al., 2013).

1.3.3 Producto Verde (Green Product)

Un bien procesado y fabricado con insumos libres de materiales téxicos, siendo un

proceso amigable con el medio ambiente (Kumar y Ghodeswar, 2015).

1.3.4 Precio verde (Green Price)

El precio ecologico se puede mantener estable siempre y cuando el anuncio
publicitario sea correctamente asimilado por el publico objetivo, planteando asi
la presencia de un vinculo entre el precio verde y la promocion verde (Calomarde,

2000).

1.3.5 Promocidn verde (Green Promotion)

Comunicacion de las empresas para expresar su responsabilidad con el medio
ambiente, promoviendo actividades promocionales de un estilo de vida méas sano y

sostenible (Gomez, 2020)

1.3.6 Plaza verde (Green Place)

Flujo de distribucion de productos de la empresa hacia los consumidores, es
necesario monitorear indicadores como transporte, almacenes, stock y actividades

logisticas de la empresa con el fin de reducir el impacto ambiental (Gomez, 2020).
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CAPITULO II: HIPOTESIS Y VARIABLES

2.1 Formulacion de hipotesis principal y derivadas

2.1.1 Hipotesis general

El Green Marketing se relaciona directa y significativamente con la decision de compra

de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro, 2022.

2.1.2 Hipotesis especificas

1. El Green Product se relaciona directa y significativamente con la decisién de
compra de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro,
2022.

2. El Green Price se relaciona directa y significativamente con la decision de compra
de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro, 2022.

3. El Green Promotion se relaciona directa y significativamente con la decisién de
compra de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro,
2022.

4. El Green Place se relaciona directa y significativamente con la decisién de compra

de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro, 2022.
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2.2 Variables y definicion operacional

2.2.1 Variables

Variable 1: Green Marketing

Variable 2: Decision de compra

2.2.2 Definicién

Green marketing

Segun Cruz (2016) marketing ecoldgico, llamado también Green marketing o Eco-

Marketing, es el que responde a la creciente incertidumbre de buena parte de la

sociedad hacia el medio ambiente. Las empresas intentan llamar a ese publico,

relacionando su imagen con conceptos como ecologia, naturaleza, medio

ambiente, etc.

2.2.3 Operacionalizacion de las variables

Tabla 1

Operacionalizacién de la variable Green marketing

. . ., . . Técnicae
Variable Dimension Esca}lq fje ltems Categoria Instrumento
medicién
Green Product Ordinal 1,2,3,4 Totalmente en
desacuerdo Técnica: Encuest
Ordinal
Green Price 5,6,7,8 En desacuerdo Instrumento
Cuestionario
Green
marketing
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Green Ordinal 9,10 11,12 Ni acuerdo ni

Promotion desacuerdo

Ordinal En acuerdo

Green Place 13,14,15, 16

Totalmente en

acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
Decision de compra

Las decisiones de compra representan el proceso mediante el cual los consumidores
optan por una de las multiples alternativas disponibles. Asimismo, proporcionan una
vision de como los consumidores analizan y procesan la informacion que reciben a
través de la publicidad y otros canales antes de tomar una decisiébn de compra,
especialmente en relacién con una marca especifica.

Es por eso que, segun Kumar y Ghodeswar (2015) se observa que los consumidores
muestran un profundo deseo de preservar el medio ambiente. Esto se traduce en una
mayor inclinacién a investigar y obtener informacion detallada sobre los productos
ecolégicos que planean adquirir. Su prioridad principal es apoyar y contribuir a la

proteccion del medio ambiente, lo que les brinda una satisfaccion personal significativa.
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Tabla 2

Operacionalizacion de la variable decisién de compra

Variable Dimensiones Escala de ftems Categoria Inz(ifl:]rlr?:n?o
medicion
Reconocimiento de la Totalmente en
necesidad . desacuerdo
Ordinal 17.18,19, Técnica: Encuest:
. En desacuerdo
Decisioén d
compra Ordinal
Busqueda de informaciol 20,2122 Ni'acuerdo ni Instrumento:
' ! desacuerdo . .'
Cuestionario
Ordinal En acuerdo
Momento de compra 23,24, 25 Totalmente en

acuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IIl: METODOLOGIA

3.1 Disefio metodologico

La investigacion tiene un enfoque cuantitativo, es del tipo basica, de nivel

descriptivo, correlacional y disefio no experimental.

Enfoque cuantitativo

Segun Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), se utilizo la recopilacion de
datos para corroborar la hipétesis, con base en la mediciéon y el analisis

estadistico, para definir y comprobar teorias.

Tipo bésica

Conocida también como investigacion tedrica, destinada a aportar
conocimientos cientificos, la misma que no genera necesariamente los

resultados en utilidad practica inmediata (Valderrama, 2013).

Nivel descriptivo correlacional

Sirve para medir dos a mas variables que se desea explicar, si estan poseen
relacion entre ambas o varia de una variable a otra y analizando la informacion

recaudada acerca de las variables de investigacion (Hernandez et al. 2014).
El disefio no experimental

Porque se realiz6 sin emplear deliberadamente las variables; es decir, se tratara
de estudios donde no haremos cambiar en forma intencional las variables
independientes para ver su resultado sobre otras variables (Hernandez et al.

2014).
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3.2 Técnicas de recolecciéon de datos

La técnica que se utilizd en la presente investigacion fue la encuesta, una
técnica fundamentada en preguntas dirigidas a un numero aceptable de
personas, aplicando cuestionarios mediante preguntas efectuadas en forma
personal, permiten conocer las opiniones, habitos, costumbres, gustos, etc. de

un entorno determinado (Hernandez, et al. 2014).

Validacion del instrumento:

El procedimiento de comprobar las propiedades métricas de los instrumentos
fue dirigido mediante el cuestionario de medicion del Green marketing y decisiéon

de compra, como se detalla a continuacion:

Validez: La validez del instrumento se determiné mediante un Juicio de Expertos
como proceso para la aproximacion de la validez de contenido. Para lo cual se
solicité la opinién de juicio de tres expertos para la validez de los instrumentos,
para lo cual cada experto revisé el instrumento y complementd el formato de

evaluacion de los instrumentos que se adicionara en los anexos.

Confiabilidad: Para la confiabilidad del instrumento, se aplicé la encuesta piloto
al 20% de la muestra calculada de los consumidores de los mercados saludables
del distrito de San Isidro, a los datos resultantes (70), se le aplicé el coeficiente
del Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad del instrumento y la consistencia

interna.
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Instrumento de recoleccion de datos: para la recopilacion se consideré un
cuestionario con 23 items y en una escala de Likert de 5 puntos. Al respecto,
Hernandez, et al. (2014) indican que el instrumento es un grupo de preguntas

de las variables que se va a evaluar.

El cuestionario sera aplicado a los consumidores del Mercado saludable del
distrito de San Isidro con la variable Green Marketing y cuyas dimensiones:
Green Product, Green Price, Green Promotion y Green Place, utilizando la
escala ordinal para las respuestas de los consumidores, en una escala de Likert

de la siguiente manera:

Para medir la variable Green marketing se emple6 un cuestionario adaptado
de distintos autores especialistas en el tema, el cual consta de (16 items), las

cuales son distribuidas en cuatro dimensiones:

(1) Green product (items de 01 a 04); (2) Green Price (items de 05 a 08);
(3) Green Promotion (items del 09 a 12) y (4) Green Place: (items de 13 a 16), con

una calificacion del 1 al 5 conforme a la siguiente tabla.

Tabla 3

Interpretacion del nivel de consumo de acuerdo a la encuesta

Nivel de consumo Calificacion
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2,
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Ni deacuerdo ni en desacuerdo 3

De acuerdo 4

Totalmente de acuerdo 5

Fuente: Elaboracion propia

Para la investigacion se opto por la Escala de Likert de 5 puntos, para el analisis
de los resultados, los valores por cada pregunta se interpretaron de acuerdo a la
tabla y al nimero de encuestados por cada nivel de respuesta para luego obtener

los porcentajes.

Para evaluar la variable decisibn de compra se emplearon las siguientes

preguntas en (7 items), las cuales son distribuidas en tres dimensiones:

(1) Reconocimiento de la necesidad (items de 17 a 18); (2) Busqueda de
informacion (items de 19 a 20) y (3) Momento de compra (items del 21 a 23) Cada
una de estas preguntas tuvo una calificacion del 1 al 5 conforme a la siguiente
tabla.

Tabla 4
Interpretacion del nivel de decision de compra

Nivel de consumo Calificacion
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2,
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 3
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De acuerdo 4

Totalmente de acuerdo 5

Fuente: Elaboracion propia

3.3 Técnicas estadisticas para el procesamiento de la informacion

Se utilizé la técnica de la encuesta, para el procesamiento de informacion,

como sigue:

El enfoque cuantitativo de la investigacion determind los procedimientos de
medicion de las variables de estudio y la realizacion y posterior aplicacion de
los instrumentos a la muestra establecida para compilar informacion, con el
disefio de la base de datos en el Excel, programa que se realizdé analisis
descriptivo, ademas fue procesada con el programa estadistico SPSS version
25 con el objetivo de obtener resultados para el andlisis y elaborar las tablas
y graficos estadisticos. En la estadistica descriptiva se elaboraron tablas de
frecuencia para todas las dimensiones de las variables de estudio: por las
variables independientes Green marketing y variable dependiente decision de
compra. Y con la estadistica inferencial se corroboraron las hip6tesis que
determinaron la incidencia de las variables y dimensiones formuladas en el
objetivo del estudio.

La encuesta se realizé mediante los cuestionarios que se aplicaran mediante
formularios de Google, mediante un link de enlace con los consumidores de

los mercados saludables del distrito de San lIsidro, mediante el aplicativo
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WhatsApp, previo acuerdo y comunicacion via telefonica, se toma las
precauciones debido a que el COVID-19 sigue a la salud de poblacién y es
recomendable seguir guardando el distanciamiento, se aplicaran los
instrumentos para la recopilacion de datos.

Las conclusiones se formularan teniendo en cuenta los objetivos planteados
y los resultados a obtener.

3.4 Diseio muestral

3.4.1 Poblacién

Compuesto por consumidores ecoldgicos que visitan con frecuencia los mercados
saludables ubicados en el distrito de San Isidro, donde asisten por la amplia gama
de productos que son ofrecidos en este lugar. La mayoria de los consumidores son
de un segmento clase A y B entre la edad de 27 a 42 afios, representando una
proporcion considerable que es objeto de evaluacion para la presente

investigacion.

Respecto a la poblacion de estudio, se tomd como referencia el total de poblacion
de habitantes del distrito de San Isidro, donde segun (Reporte poblacional 2022,

CPI), esta compuesta en la siguiente tabla:

Tabla 5

Poblacién de estudio

Poblacién del distrito San Isidro 71 500

Clase A/B: (22%) 15 730
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Edades: 27 a 42 afhos: (26%) 4 090

Fuente: I.N.E.I. - Estimaciones y proyecciones de poblacion basandonos en el Censo
2017. Elaboracién: Departamento de estadistica - C.P.I.

Considerando los siguientes datos:

e Z=niveldeconfianza.................oooiiiii 1.96
e P =probabilidad esperada.................cooiiiiiiiiiiiii 0.5
e Q = probabilidad de fracaso............cccvviiiiiiiiiiiie 0.5
o E=Margende error.......ccviniiiii i, 0.05
o N=Poblacion.........ccoiiii i, 4090
(Z%xP*Q*N)
n= 2 2
E4“(N—-1)+Z4*PxQ
(1.962-0.5- 0.5 - 4090)
= 0.052(4090 —1)+1.96%-0.5-0.5
n =352

Como se puede apreciar, en esta instancia se requeriria realizar una encuesta a
alrededor de 352 personas.

Criterios de inclusion de la poblacién

e Sexo: Masculino y femenino.
e Edades comprendidas entre 27 a 42 afos.

e Que muestren interés en mantener una vida saludable y procurar el cuidado

del medio ambiente.
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Criterios de exclusién de la poblacion

e Consumidores que visitan por primera vez los mercados saludables.

3.5 Aspectos éticos

De acuerdo con las caracteristicas del estudio, se consideran los aspectos
éticos que son fundamentales, ya que se trabajaran con el consentimiento
informado del consumidor de los mercados saludables del distrito de San
Isidro. Asimismo, se mantendra la confiabilidad, particularidad y el anonimato
para que no se sepa la identidad de las personas encuestadas, asi como el
respeto hacia el evaluado en todo momento y conservado los instrumentos
respecto a las respuestas minuciosamente sin juzgar si seran las mas
acertadas para el participante.

Asimismo, para el desarrollo de esta investigacibn se tom6 en cuenta
referencias de tesis relacionadas con las teorias referentes al tema y de
repositorios de tesis, revistas cientificas tanto nacionales como internacionales,

respetando en todo momento los derechos de autor.

3.6 Validez de instrumentos

Para validar el instrumento utilizado en nuestra investigacion, optamos por
aplicar el juicio critico, solicitando la evaluacion de tres especialistas que

cuentan con el expertise en el campo del marketing y la publicidad. Estos tres
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expertos llevaron a cabo una revision minuciosa y un analisis exhaustivo de
cada uno de los items presentados con el fin de determinar su validez y su
relacion con las variables e hipétesis de nuestra investigacion. Asimismo, se
aseguraron de la correccion de cada pregunta formulada en los instrumentos,
proporcionando observaciones pertinentes que fueron atendidas para
garantizar la calidad del estudio. Ademas de este proceso, se realizd un
analisis estadistico en relacion con los resultados de la encuesta aplicada a los
352 consumidores de mercados saludables, quienes conforman la muestra del

estudio.

Este analisis estadistico nos permitié obtener estadisticas descriptivas de gran
relevancia. Por altimo, el uso del SPSS (IBM-Statical package for the Social
Sciences) el cual permite tabular las respuestas de la encuesta y obtener las

estadisticas descriptivas, el analisis y presentacion de graficos.

3.7 Confiabilidad

La confiabilidad de un instrumento de medicion se determina mediante
diversas técnicas, y se refieren al grado en la cual su aplicacion repetida al

mismo sujeto produce iguales resultados (Hernandez, 2014)

Tabla 6

Confiabilidad de la Primera variable y segunda variable (Green Marketing y
Decision de compra)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,884 23
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Fuente: SPSS

El valor hallado tiene una confiabilidad es 0.884, lo que da significado a un 88.40%
de confianza con el procedimiento estadistico Alfa de Cronbach, utilizando el
programa estadistico SPSS, V28, ensefiando que asi que los datos recopilados
tienen consistencia interna alta.

Tabla 7

Confiabilidad de la Primera variable (Green Marketing)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,818 16

Fuente: SPSS

El valor que se ha obtenido para la confiabilidad es 0.818, lo que representa a un
81.18 % de confianza con el procedimiento estadistico Alfa de Cronbach, utilizando
el programa estadistico SPSS, V28, demostrando asi que los datos recolectados

tienen consistencia interna alta, debido a que se mide lo que se debe medir.

Escala: CONFIABILIDAD DE LA SEGUNDA VARIABLE (DECISION DE COMPRA)

Tabla 8

Confiabilidad de la Segunda variable (Decision de compra)

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,858 7
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Fuente: SPSS

El valor que se ha obtenido para la confiabilidad es 0.858, lo que represente a un
85.80 % de confianza con el procedimiento estadistico Alfa de Cronbach,
empleando el programa estadistico SPSS, V28, demostrando asi que los datos
recolectados tienen consistencia interna, debido a que se mide lo que se debe

medir.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Resultados de la Investigacion

En el presente capitulo se muestran los resultados obtenidos en la investigacion,
el cual fue aplicado a un total de 352 consumidores de mercados saludables del

distrito de San Isidro.

4.1.1 Descripcién de la Muestra
4.1.1.1 Descripcion de la Variable Green marketing
A continuacién, la informacion que se obtuvo a través de encuestas realizadas a

352 consumidores de los mercados saludables del distrito de San Isidro en el ano

2022, como:

Tabla 9

Frecuencias y porcentaje de la variable Green marketing

Frecue Porce Porcentaje Porcentaje
ncia ntaje valido acumulado
Ni de acuerdo Ni en 3 9 ,9% ,9%
desacuerdo
De acuerdo 120 34,1% 34,1% 34,9%
Totalmente de Acuerdo 229 65,1% 65,1% 100,0%
Total 352 100,0 100,0%

%

Fuente: Encuesta de decision de compra a los consumidores de mercados saludables
del distrito de San Isidro, Lima. Afio 2022.

En la tabla 9, se observa que 3 (0.9%) de los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo

que el Green Marketing influye en su decision de compra. Mientras que 120
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(34,1%), se encuentra de acuerdo que el Green Marketing influye en su decision
de compra. Y se observa que 229 (65,1%) se encuentran totalmente de acuerdo
gue el Green Marketing influye en su decision de compra.

Finalmente, se evidencia que mas de la mitad de los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro, estan totalmente de acuerdo de que el Green

Marketing influye en su decision de compra.

Tabla 10

Tabla descriptiva de la Variable Green marketing

Descriptivos

Estadi Desv.
stico Error
Media 4,6420 0,026
52
95% de intervalo de confianza Limite 4,5899
para la media inferior
Limite 4,6942
superior
Media recortada al 5% 4,6673
Mediana 5,0000
GREEN Varianza 0,248
HAREETING Desv. Desviacion 0,4975
-
Minimo 3,00
Maximo 5,00
Rango 2,00
Rango intercuartil 1,00
Asimetria -0,803 ,130
Curtosis -0,853 0,259

Fuente: Encuesta de decision de compra a los consumidores de mercados saludables
del distrito de San Isidro, Lima. Afio 2022.

En la tabla 10, se puede observar que el resultado comun de las respuestas de

acuerdo a los consumidores de mercados saludables del distrito de San Isidro, con
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el tamafo de muestra 352 consumidores, resultd de 4,6420. De acuerdo al valor
minimo fue 3y el valor maximo 5. También es necesario sefialar que la distribucion
de datos evidencia una inclinacion negativa (asimetria=-0,803). En tal sentido, la
mayoria de datos muestra un alto grado de concentracion en relacion con los

valores centrales (curtosis=-853).

Tabla 11

Frecuencias y porcentajes de la V1D1 (Green Product)

Frecue Porce Porcentaje Porcentaje
ncia ntaje vélido acumulado
Ni de acuerdo Ni en 4 1,1% 1,1% 1,1%
desacuerdo
De acuerdo 153 43,5% 43,5% 44.6%
Totalmente de Acuerdo 195 55,4% 55,4% 100,0%
Total 352 100,0 100,0%

%

Fuente: Encuesta de Green Product a los consumidores de mercados saludables del
distrito de San Isidro, Lima. Afio 2022.

En la tabla 11 se observa que 195 (55,4%) de los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro consideran que estan Totalmente de acuerdo
que el Green Producto influye en su decision de compra. Mientras que 153
(43.47%), se encuentra de acuerdo que el Green Product influye en su decisién de
compra. Y se observa que 4 (1.14%) se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo
gue el Green Product influye en su decision de compra.

Finalmente, se evidencia que mas de la mitad de los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro, estan totalmente de acuerdo de que el Green

Product influye en su decision de compra.
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Tabla 12

Tabla descriptiva de la V1D1 Green Product.

Descriptivos

Estadi Desv.
stico Error
Media 4,5426 ,0277
8
95% de intervalo de confianza Limite 4,4880
para la media inferior
Limite 4,5973
superior
Media recortada al 5% 4,5600
Mediana 5,0000
GREEN Varianza 272
PRODUCTO Desv. Desviacion ,52123
Minimo 3,00
Maximo 5,00
Rango 2,00
Rango intercuartil 1,00
Asimetria -,414 ,130
Curtosis -1,281 ,259

Fuente: Encuesta de Green Product a los consumidores de mercados saludables del
distrito de San Isidro, Lima. Afio 2022.

En la tabla 12, se puede observar que el resultado comun de acuerdo a los
consumidores de mercados saludables del distrito de San Isidro, con el tamafio de
muestra 352 consumidores, resulté de 4,5426. De acuerdo al valor minimo fue 3y
el valor maximo 5. También es necesario sefialar que la distribucion de datos
evidencia una inclinacién negativa (asimetria=-,414). Por eso, la gran cantidad de
datos muestra un alto grado de concentracion en relacion con los valores centrales

(curtosis=-1,281).
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Tabla 13
Frecuencias y porcentajes de la V1D2 (Green Price)

Frecue Porce Porcentaje Porcentaje
ncia ntaje valido acumulado
Ni de acuerdo Ni en 5 1,4% 1,4% 1,4%
desacuerdo
De acuerdo 153 43,5% 43,5% 44,9%
Totalmente de Acuerdo 194 55,1% 55,1% 100,0%
Total 352 100,0 100,0%

%

Fuente: Encuesta de Green Price a los consumidores de mercados saludables del distrito

de San Isidro, Lima. Afio 2022.

En la tabla 13, se observa que 194 (55,1%) de los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro consideran que estan Totalmente de acuerdo
que el Green Price influye en su decision de compra. Mientras que 153 (43.5%), se
encuentra de acuerdo que el Green Price influye en su decisién de compra. Y se

observa que 5 (1.4%) se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo que el Green

Price influye en su decision de compra.

Lo que se da a entender es que mas de la mitad de los consumidores de mercados

saludables del distrito de San Isidro, estan totalmente de acuerdo de que el Green

Price influye en su decision de compra.

Tabla 14

Tabla descriptiva de la V1D2 Green Price

Descriptivos

Estadi Desv.
stico Error
Media 4,5369 ,0280
GREEN 9
PRICE 95% de intervalo de confianza para Limite 4,4817
la media inferior
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Limite 4,5922

superior
Media recortada al 5% 4,5568
Mediana 5,0000
Varianza ,278
Desv. Desviacion 52710
Minimo 3,00
Maximo 5,00
Rango 2,00
Rango intercuartil 1,00
Asimetria -,442 ,130
Curtosis -1,166 ,259

Fuente: Encuesta de Green Product a los consumidores de mercados saludables del
distrito de San Isidro, Lima. Afio 2022.

En la tabla 14, se puede observar que el resultado comdn de las respuestas de
acuerdo a los consumidores de mercados saludables del distrito de San Isidro, con
el tamafio de muestra 352 consumidores, resulté de 4,5369. De acuerdo al valor
minimo fue 3y el valor maximo 5. También es necesario sefialar que la distribucion
de datos evidencia una inclinacion negativa (asimetria=-,442). Por eso, la gran
cantidad de datos demuestra un alto grado de concentracién en relacién con los

valores centrales (curtosis=-1,166).

Tabla 15

Frecuencias y porcentajes de la V1D3 (Green Promotion)

Frecue Porce Porcentaje Porcentaje
ncia ntaje vélido acumulado
Ni de acuerdo Ni en 33 9,4% 9,4% 9,4%
desacuerdo
De acuerdo 205 58,2% 58,2% 67,6%
Totalmente de Acuerdo 114 32,4% 32,4% 100,0%
Total 352 100,0 100,0%

%

Fuente: Encuesta de Green Promotion a los consumidores de mercados saludables del
distrito de San Isidro, Lima. Afo 2022.
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En la tabla 15, se observa que 33 (9,4%) de los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro no esta “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” que
el Green Promotion es un factor en su decision de compra. Mientras que 205
(58,2%), se encuentra “De acuerdo” que el Green Promotion influye en su decision
de compra. Y, por ultimo, se observa que 33 (32,4%) se encuentran “Totalmente
de acuerdo” que el Green Promotion influye en su decisién de compra.

Lo que se da a entender es que mas de la mitad de los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro, estan de acuerdo de que el Green Promotion
influye en su decisién de compra; sin embargo, muchos de los consumidores de

mercados saludables no lo ven como un factor importante.

Tabla 16
Tabla descriptiva de la V1D3 Green Promotion

Descriptivos

Estadi Desv.
stico Error
Media 4,2301 ,0322
3
95% de intervalo de confianza Limite 4,1667
para la media inferior
Limite 4,2935
superior
Media recortada al 5% 4,2557
GREEN Mediana 4,0000
PROMOTION Varianza ,366
Desv. Desviaciéon ,60473
Minimo 3,00
Maximo 5,00
Rango 2,00
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Rango intercuartil 1,00

Asimetria -,154 ,130
Curtosis -,508 ,259

Fuente: Encuesta de Green Promotion a los consumidores de mercados saludables del
distrito de San Isidro, Lima. Afio 2022. Fuente: Elaboracién propia Spss.

En la tabla 16, se puede observar que el resultado comun de acuerdo a los
consumidores de mercados saludables del distrito de San Isidro, con el tamafio de
muestra 352 consumidores, resulté de 4,2301. De acuerdo al valor minimo fue 3y
el valor maximo 5. También es necesario sefialar que la distribucion de datos
evidencia una inclinacion negativa (asimetria=-,154). Por eso la gran cantidad de
datos muestra un alto grado de concentracién en relacion con los valores centrales

(curtosis=-,508).

Tabla 17
Tabla descriptiva de la V1D4 Green Place

Frecue Porce Porcentaje Porcentaje
ncia ntaje vélido acumulado
Ni de acuerdo Ni en 2 0,6% 0,6% 0,6
desacuerdo
De acuerdo 135 38,4% 38,4% 38,9
Totalmente de Acuerdo 215 61,1% 61,1% 100,0
Total 352 100,0 100,0%

%

Fuente: Encuesta de Green Place a los consumidores de mercados saludables del
distrito de San Isidro, Lima. Ao 2022.

En la tabla 17, se observa que 215 (61,08%) de los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro consideran que estan “Totalmente de acuerdo”
gue el Green Place influye en su decision de compra. Mientras que 135 (38.35%),

se encuentra “De acuerdo” que el Green Place influye en su decision de compra.
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Y se observa que 2 (0.57%) se encuentran “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” que

el Green Place influye en su decision de compra.

Lo que se da a entender es que mas de la mitad de los consumidores de mercados

saludables del distrito de San Isidro, estan totalmente de acuerdo de que el Green

Place influye en su decision de compra.

Tabla 18

Tabla descriptiva de la V1D4 Green Place

Descriptivos

Estadi Desv.
stico Error
Media 4,6051 ,0267
0
95% de intervalo de confianza para Limite 4,5526
la media inferior
Limite 4,6576
superior
Media recortada al 5% 4,6231
GREEN Mediana 5,0000
PLACE Varianza ,251
Desv. Desviacién ,50103
Minimo 3,00
Maximo 5,00
Rango 2,00
Rango intercuartil 1,00
Asimetria -,568 ,130
Curtosis -1,342 ,259

Fuente: Encuesta de Green Place a los consumidores de mercados saludables del
distrito de San Isidro, Lima. Afio 2022.

En la tabla 18, se puede observar que el resultado comin de acuerdo con los

consumidores de mercados saludables del distrito de San Isidro, con el tamafo de

muestra 352 consumidores, resulto de 4,6051 De acuerdo al valor minimo fue 3 'y

el valor maximo 5. También es necesario sefialar que la distribucion de datos

evidencia una inclinacion negativa (asimetria=-,568). Por eso la gran mayoria de

79



datos muestra un alto grado de concentracion en relacion con los valores centrales

(curtosis=-1,342).

4.1.1.2 Descripcion de la Variable Decisiéon de Compra

Tabla 19

Frecuencias y porcentajes de la V2 (Decisién de compra)

Frecue Porce Porcentaje Porcentaje
ncia ntaje valido acumulado
Ni de acuerdo Ni en 3 0,9% 0,9% 0,9%
desacuerdo
De acuerdo 80 22, 7% 22, 7% 23,6%
Totalmente de acuerdo 269 76,4% 76,4% 100,0%
Total 352 100,0 100,0%

%

Fuente: Encuesta de Reconocimiento de la necesidad a los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro, Lima. Afio 2022.

En la tabla 19, se observa que 3 (0.9%) de los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro se encuentran ni de acuerdo ni en desacuerdo.
Mientras que 120 (34,1%), se encuentra de acuerdo que la decision de compra fue
liderada por el Green Marketing. Y se observa que 229 (65,1%) se encuentran
totalmente de acuerdo que la decision de compra fue liderada por el Green
Marketing.

Finalmente, se evidencia que mas de la mitad de los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro, estan totalmente de acuerdo que la decision

de compra fue liderada por el Green Marketing.

Tabla 20
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Tabla descriptiva de la V2 Decisién de compra

Estadi Desv
stico .
Error
Media 4,7557 ,023
97
95% de intervalo de Limite 4,7085
confianza para la inferior
media Limite 4,8028
superio
r
Media recortada al 5% 4,7936
) Mediana 5,0000
DECISION DE COMPRA Varianza 202
Desv. Desviacion ,44972
Minimo 3,00
Maximo 5,00
Rango 2,00
Rango intercuartil ,00
Asimetria -1,475 ,130
Curtosis ,910 ,259

Fuente: Encuesta de Reconocimiento de la necesidad a los consumidores de mercados

saludables del distrito de San Isidro, Lima. Ao 2022.

En la tabla 20, se puede observar que el resultado comdn de las respuestas de

acuerdo con los consumidores de mercados saludables del distrito de San Isidro,

con el tamafio de muestra 352 consumidores, resultd de 4,7557. De acuerdo con

el valor minimo fue 3 y el valor maximo 5. También es necesario sefialar que la

distribucion de datos evidencia una inclinacidén negativa (asimetria=-1,475). En tal

sentido, la mayoria de los datos muestra un alto grado de concentracion en relacién

con los valores centrales (curtosis=,910).

Tabla 21

Frecuencias y porcentajes de la V2D1 (Reconocimiento de la necesidad)

Frecue Porce Porcentaje Porcentaje
ncia ntaje vélido acumulado
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En desacuerdo 2 0,6% ,6% 0,6%

Ni de acuerdo Ni en 70 19,9% 19,9% 20, %5
desacuerdo

De acuerdo 280 79,5% 79,5% 100,0%
Total 352 100,0 100,0%

%

Fuente: Encuesta de Reconocimiento de la necesidad a los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro, Lima. Afio 2022.

En la tabla 19, se observa que 280 (76,4%) de los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro consideran que estan “De acuerdo” que el
reconocimiento de la necesidad es relevante al momento de la decision de compra.
Mientras que 70 (19,9%), no estan “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” que el
reconocimiento de la necesidad influye en su decisién de compra. Y se observa
que 2 (0.6%) se encuentran “En desacuerdo” que el reconocimiento de la
necesidad influye en su decisién de compra.

Finalizando que a algunos de los consumidores no les es importante este factor,
ya que no toman mucho en cuenta las recomendaciones de la empresa, variedad
de productos y la necesidad de producto al momento de hacer la compra en algun

mercado saludable.

Tabla 22

Tabla descriptiva de la V2D1 Reconocimiento de la Necesidad

Descriptivos

Estadi Desv
stico .
Error
Media 3,7898 ,022
48
95% de intervalo de Limite 3,7456
RECONOCIMIENTO DE confianza para la inferior
LA NECESIDAD media Limite 3,8340
superio
r
Media recortada al 5% 3,8283
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Mediana 4,0000

Varianza ,178
Desv. Desviacion 42178
Minimo 2,00
Maximo 4,00
Rango 2,00
Rango intercuartil ,00
Asimetria -1,655 ,130
Curtosis 1,397 ,259

Fuente: Encuesta de Reconocimiento de la necesidad a los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro, Lima. Afio 2022.

En la tabla 20, se puede observar que el resultado comun acuerdo a los
consumidores de mercados saludables del distrito de San Isidro, con el tamafio de
muestra 352 consumidores, resulté de 3,7898. De acuerdo al valor minimo fue 2 y
el valor maximo 4. También es necesario sefialar que la distribucién de datos
evidencia una inclinacién negativa (asimetria=-1,655). Por eso la gran mayoria de
datos muestra un alto grado de concentracion en relacion con los valores centrales
(curtosis=1,397).

Tabla 23

Frecuencias y porcentajes de la V2D2 (Busqueda de la Informacion)

Frecue Porce Porcentaje Porcentaje
ncia ntaje valido acumulado
Ni de acuerdo Ni en 64 18,2% 18,2% 18,2%
desacuerdo
De acuerdo 288 81,8% 81,8% 100,0%
Total 352 100,0 100,0%

%

Fuente: Encuesta de Busqueda de la informacion a los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro, Lima. Aflo 2022.

En la tabla 21, se observa que 288 (81,8%) de los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro consideran que estan “De acuerdo” que la

bdsqueda de la informacion es relevante al momento de la decision de compra.

83



Mientras que 64 (18,2%), no estan “Ni de acuerdo ni en desacuerdo” que la

busqueda de la informacion influye en su decision de compra. Lo que se da a

entender que la mayoria de consumidores consideran importante este factor, ya

gue buscan informacion en distintos canales de comunicacion y puntos de venta

de productos saludables.

Tabla 24

Tabla descriptiva de la V2D2 Busqueda de la informacion

Descriptivos

Estadi Desv
stico .
Error
Media 3,8182 ,0205
9
95% de intervalo de Limite 3,7777
confianza para la media inferior
Limite 3,8587
superior
Media recortada al 5% 3,8535
Mediana 4,0000
. Varianza ,149
:?;\ILIJ:SO??L;/IEADC/:AI;\IIE LA D?s.v. Desviacion ,38624
Minimo 3,00
Maximo 4,00
Rango 1,00
Rango intercuartil ,00
Asimetria -1,657 ,130
Curtosis ,750 ,259

Fuente: Encuesta de Busqueda de la informacién a los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro, Lima. Afio 2022.

En la tabla 22, se observa que el resultado comun de acuerdo a los consumidores

de mercados saludables del distrito de San Isidro, con el tamafno de muestra 352

consumidores, resultd de 3,8182. De acuerdo al valor minimo fue 3 y el valor

maximo 4. También es necesario sefalar que la distribucién de datos evidencia
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una inclinacion negativa (asimetria=-1,657). Por eso la gran cantidad de datos
evidencia un alto grado de concentracion en relacion con los valores centrales

(curtosis=,750).

Tabla 25

Frecuencias y porcentajes de la V2D3 (Momento de compra)

Frecue Porce Porcentaje Porcentaje
ncia ntaje valido acumulado
Ni de acuerdo Ni en 42 11,9% 11,9% 11,9%
desacuerdo
De acuerdo 174 49,4% 49,4% 61,4%
Totalmente de Acuerdo 136 38,6% 38,6% 100,0%
Total 352 100,0 100,0%

%

Fuente: Encuesta de Momento de compra a los consumidores de mercados saludables
del distrito de San Isidro, Lima. Afio 2022.

En la tabla 23, se observa que 136 (38,6%) de los consumidores de mercados
saludables del distrito de San Isidro consideran que estan “Totalmente de acuerdo”
gue el momento de compra es relevante al momento de la decision de compra.
Mientras que 174 (49,4%), se encuentran “De acuerdo” en que el momento de
compra cuando se encuentra evaluando con otras opciones es importante e influye
en su decision de compra. Por ultimo, que 42 (11,9%) no esta “Ni de acuerdo ni en

desacuerdo” que el momento de compra es crucial en su decision de compra.

Tabla 26

Tabla descriptiva de la V2D3 Momento de Compra

Descriptivos

Estadi Desv.

stico Error
MOMENTO DE Media 4,2670 ,0351
COMPRA 8
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95% de intervalo de confianza Limite 4,1979

para la media inferior
Limite 4,3362
superior
Media recortada al 5% 4,2967
Mediana 4,0000
Varianza ,436
Desv. Desviacion ,66000
Minimo 3,00
Maximo 5,00
Rango 2,00
Rango intercuartil 1,00
Asimetria -,351 ,130
Curtosis -, 760 ,259

Fuente: Encuesta de Momento de compra a los consumidores de mercados saludables
del distrito de San Isidro, Lima. Afo 2022.

En la tabla 24, se ve que el resultado comun de acuerdo a los consumidores de
mercados saludables del distrito de San Isidro, con el tamafio de muestra 352
consumidores, resultd de 4,2670. De acuerdo al valor minimo fue 3 y el valor
méaximo 5. También es necesario sefialar que la distribucion de datos evidencia
una inclinacion negativa (asimetria=-,351). Por eso la gran cantidad de datos
evidencia un alto grado de concentracion en relacion con los valores centrales
(curtosis=,760).

4.1.2 Anélisis Exploratorio

Se hicieron cuadros de frecuencia, teniendo en cuenta las variables principales
(Variable Independiente y Variable Dependiente) para la hip6tesis que queremos
verificar. Utilizamos el software estadistico SPSS 28 para llevar a cabo los analisis.
Previamente, se hizo el test de normalidad en la muestra.

Tabla 27

Prueba de Normalidad (Independiente y Dependiente)
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Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?

Estadi gl S

stico i

9

GREEN MARKETING ,415 35 ,
2 0

0

0

GREEN PRODUCTO ,364 35 ,
2 0

0

0

GREEN PRICE ,361 35 ,
2 0

0

0

GREEN PROMOTION ,324 35 ,
2 0

0

0

GREEN PLACE ,395 35 ,
2 0

0

0

DECISION DE COMPRA 471 35 ,
2 0

0

0

RECONOCIMIENTO DE LA ,486 35 ,
NECESIDAD 2 0
0

0

BUSQUEDA DE LA INFORMACION ,499 35 ,
2 0

0

0

MOMENTO DE COMPRA 271 35 ,
2 0

0

0

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS

Esta tabla 25 tiene halla la prueba de bondad de ajuste, donde se ve hallazgos de
bondad de Kolmogorov- Smirnov(K-S) las variables Green Marketing y decision de

compra no se aproxima a una distribucion normal (p > 0.05) debido a estos
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hallazgos se deberd implementar estadistica no paramétrica. Prueba de

correlacion de Spearman para ver si hay una asociacion entre las variables.

4.1.3 Verificacion de los objetivos o contrastacion de las hipoétesis

4.1.3.1 Subtitulo derivado del objetivo o hipotesis especifica 1

Para el caso de la hipoétesis 1 enunciada de la siguiente manera:

Plantear la hipoétesis:

HO: No existe relacion directa y significativa entre Green Product, y la decision de
compra de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro,

2022.

H1: Existe relacion directa y significativa entre Green Product y la decision de
compra de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro,
2022.

Establecer un nivel de Significancia:

Ahora, el nivel de Significancia para la constatacion de la hipotesis es de a = 0.05
(5%), por lo tanto, el valor de la prueba correlacional de Spearman con una
probabilidad de p< 0,05, para que sea significativo.

Analizar p-valor:

Regla de aceptacion de la hipotesis del investigador:

125

- Si p-valor < 0.05, se acepta H1 y se rechaza HO

- Si p-valor > 0.05, se acepta HO y se rechaza H1

Estadistico de prueba: Rho Spearman
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Tabla 28

Correlacion entre VAD1 Y V2 (Green Producto y Decisién de Compra)

Correlaciones

GREEN DECISION DE
PRODUCTO COMPRA
Coeficiente de 1,000 ,195™
correlacion
GREEN
PRODUCTO Sig. (bilateral) ,000
Sihe ol N 352 352
Spearman Coeficiente de ,195™ 1,000
5 correlacion
DECISION DE
COMPRA Sig. (bilateral) ,000
N 352 352

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS

La tabla 26 indica que el Green producto tiene una relacion positiva (Rho =,195) y
significativa (P= 0,000 < a = 0.05) con la decisién de compra porque p= 0,000 es
menor al 0,05 se rechaza la hipétesis nula planteada, entonces, se aprueba la

hipétesis alterna. Existe una relacién positiva entre Green product y la decision de

compra.

4.1.3.2 Subtitulo derivado del objetivo o hipotesis especifica 2
HO: No existe relacion directa y significativa entre El Green Price, y la decision de

compra de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro,

2022.
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H1: Existe relacion directa y significativa entre ElI Green Price y la decision de
compra de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro,
2022.

Tabla 29

Correlacion entre V1D2 Y V2 (Green Price y Decision de compra)

Correlaciones

GREEN DECISION DE
PRICE COMPRA

Coeficiente de 1,000 ,249™
correlacion

GREEN PRICE Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 352 352

Spearman Coeficiente  de ,249" 1,000
DECISION DE correlacion

COMPRA Sig. (bilateral) ,000 .

N 352 352

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS

La tabla 27 indica que el green price tiene una relacion positiva (Rho = ,249) y
significativa (P= 0,000 < a = 0.05) con la decisiébn de compra porque p= 0,000 es
menor al 0,05 se rechaza la hip6tesis nula planteada, entonces se aprueba la

hipotesis alterna. Hay una relacion positiva entre green price y decision de compra.

4.1.3.3 Subtitulo derivado del objetivo o hipotesis especifica 3
HO: No existe relacion directa y significativa entre EI Green Promotion, y la decision
de compra de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San

Isidro, 2022.
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H1: Existe relacion directa y significativa entre El Green Promotion y la decision de
compra de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro,
2022.

Tabla 30

Correlacion entre V1D3 Y V2 (Green promotion y Decision de compra)

Correlaciones

GREEN DECISION

PROMOTION DE COMPRA

Coeficiente de 1,000 ,216™
GREEN correlacion

PROMOTION Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 352 352

Spearman Coeficiente de ,216™ 1,000
DECISION DE correlacion

COMPRA Sig. (bilateral) ,000 .

N 352 352

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS

La tabla 28 indica que green promotion tiene una relacién positiva (Rho = ,216) y
significativa (P= 0,000 < @ = 0.05) con decisién de compra porque p= 0,000 es
menor al 0,05 no se aprueba la hipotesis nula planteada, entonces, se apruebala
hipétesis alterna. Hay una relacién positiva entre green promotion y la decisién de

compra.

4.1.3.4 Subtitulo derivado del objetivo o hipotesis especifica 4
HO: No existe relacién directa y significativa entre El Green Place, y la decision de
compra de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro,

2022.
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H1: Existe relacidon directa y significativa entre El Green Place y la decision de
compra de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro,
2022.

Tabla 31

Correlacion entre V1D4 Y V2 (Green Place y Decision de compra)

Correlaciones

GREEN DECISION DE
PLACE COMPRA

Coeficiente de 1,000 ,282™
correlacion

GREEN PLACE Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 352 352

Spearman Coeficiente  de ,282" 1,000
DECISION DE correlacion

COMPRA Sig. (bilateral) ,000 .

N 352 352

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

.Fuente: SPSS

En tabla 29 se ve que el green place tiene una relacion positiva (Rho = ,282) y
significativa (P= 0,000 < @ = 0.05) con la decision de compra debido a que p= 0,000
es menor al 0,05 no se aprueba la hipotesis nula planteada, entonces, se aprueba
la hipotesis alterna. Hay una relacidén positiva entre green place y decisién de

compra.

4.1.3.5 Subtitulo derivado del objetivo o hipo6tesis general

HO: No existe relacion directa y significativa entre EI Green Marketing, y la decisién
de compra de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San

Isidro, 2022.
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H1: Existe relacion directa y significativa entre El Green Marketing y la decision de
compra de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro,
2022.

Tabla 32

Correlacion entre V1 Y V2 (Green Marketing y Decision de Compra)

Correlaciones

GREEN DECISION DE
MARKETING COMPRA

Coeficiente de 1,000 ,542™
GREEN correlacion

MARKETING Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 352 352

Spearman Coeficiente de 542" 1,000
DECISION DE correlacion

COMPRA Sig. (bilateral) ,000 .

N 352 352

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: SPSS

En tabla 30 se ve que el green marketing tiene una relacién positiva (Rho = ,542)
y significativa (P= 0,000 < a = 0.05) con la decisién de compra, porqque p= 0,000
es menor al 0,05 entonces no se aprueba la hip6tesis nula planteada, entonces, se
aprueba la hipétesis alterna. Hayuna relacion positiva entre el green marketing y

decision de compra.
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CAPITULO V: DISCUSION
En el presente trabajo de investigacion se obtuvieron resultados mediante el
desarrollo de los datos obtenidos del cuestionario dirigido a 352 consumidores de

mercados saludables del distrito de San Isidro del afio 2022.

Hipotesis General: El Green Marketing se relaciona directa y significativamente
con la decision de compra de los consumidores en los mercados saludables del

distrito de San Isidro, 2022.

En funcién a la hipétesis principal elaborada en la investigacion, se comprueba que
se obtuvo un resultado del 99% que esta de acuerdo en que el green marketing se
relaciona directa y significativamente con la decision de compra de los

consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro en el afio 2022.

Los resultados obtenidos estan con relacion al estudio realizado por el tesista,
Bonilla y Lahuanamp (2020), en su investigacion “Green Marketing y la decision de
compra de productos cosméticos frente a los clientes en la empresa Unique S.A.
Lima” sustentan que existe una relacion significativa entre ambas variables,
obteniendo como respuesta que actualmente los consumidores manejan una
percepcion mas fuerte sobre un producto ecolégico, que genera conciencia y
respeto en sus procesos productivos frente al medio ambiente. Frente a estas
practicas ecoamigables, se obtiene como respuesta un impulso en la decision de

compra del consumidor en relacion con sus necesidades.
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En ese sentido, se confirma la importancia del green marketing y su influencia en
la decision de compra de los consumidores en los mercados saludables de
productos eco amigables, en el trabajo se menciona lo fundamental que los
mercados saludables contribuyen y reflejan el sentido de la sostenibilidad en sus

procesos, estrategias y distribucion de productos.

En conclusion, la discusion de los resultados es favorable, debido a que el autor
citado anteriormente, apoya la hipétesis principal, verifica dentro de la

investigacion.

Hipotesis Especifica 1

El Green Product se relaciona directa y significativamente con la decision de
compra de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro,
2022.

La investigacidn se rescata y demuestra que el Green Product se relaciona directa
y significativamente con la decision de compra de los consumidores en los
mercados saludables del distrito de San Isidro en el primer periodo 2022.

Un notable 98,9% de los consumidores respalda la hipétesis propuesta, y esto
debido a que su entendimiento sobre los productos verdes sobresale en términos
de caracteristicas superiores en comparacion con los productos convencionales.
Esta percepcion se refleja tanto en la calidad como en los ingredientes utilizados
en estos productos verdes. Ademas, estos consumidores valoran la adquisicion de
tales productos en mercados saludables, donde se ofrece una amplia gama de
opciones para elegir. Para finalizar, es relevante destacar que optar por estos
productos brinda una sensacion de satisfaccion y tranquilidad, ya que contribuyen
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de manera significativa al consumo responsable y respetuoso con el medio
ambiente.

Basandonos en esto, Shrum (1995), sostiene en su investigacion que el Green
Product se destaca por presentar productos que generan un impacto ambiental
menos perjudicial en términos de aire, agua y tierra. Esta perspectiva es valiosa
para los consumidores al momento de tomar decisiones de compra, ya que
priorizan productos que incorporan insumos de alta calidad, con cualidades
organicas y naturales. Por su parte, Griskevicius (2010) en su investigacion,
sostiene que la adquisicion de productos verdes fomenta un comportamiento
altruista por parte del consumidor, puesto que estos productos demuestran un
mayor compromiso con la preservacion del medio ambiente.

Basandonos en las afirmaciones previas, ambos estudios respaldan la relevancia
de la compra de productos verdes, ya que incitan a una conciencia respetuosa con
el entorno ambiental. Ademas, estos hallazgos remarcan la creencia compartida
por los consumidores en la importancia de adquirir productos que sean de alta
calidad.

La discusion de los resultados arroja un panorama positivo, puesto que el autor
mencionado previamente respalda la hipo6tesis especifica 2 que fue sometida a

comprobacion en este estudio.

Hipotesis Especifica 2
El Green Price se relaciona directa y significativamente con la decision de compra

de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro, 2022.
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La investigacion se rescata y demuestra que el Green Price se relaciona directa y
significativamente con la decisién de compra de los consumidores en los mercados
saludables del distrito de San Isidro en el primer periodo 2022. EIl 98,6% de los
consumidores estan de acuerdo con la hipotesis planteada, esto debido a que la
mayoria esta consciente que invertir en productos de mejor calidad con mejores
ingredientes como naturales y organicos, le da el valor necesario y sobresaliente
para poder adquirirlo por sobre otros productos convencionales que se venden en
cadenas convencionales.

Esto demuestra que estan dispuestos a asumir costos mas elevados en algunos
casos. Ademas, se evidencia que la adquisicion de tales productos en mercados
saludables no solo brinda satisfaccion personal, sino que también fomenta la
sensacion de contribuir activamente al cuidado ambiental.

De acuerdo con la investigacion realizada por Shahsavar et al. (2020), se entiende
gue la mayoria de los consumidores verdes estdn comprometidos con practicas
sostenibles y estan dispuestos a asumir incluso costos elevados por productos o
lugares de venta que ofrezcan beneficios o atributos superiores a los productos
convencionales. Estos hallazgos sugieren que detras de estas decisiones de
compra existe una preocupacion genuina por las cuestiones medioambientales.
En ambas investigaciones, se afirma la relevancia decisiva del valor distintivo que
poseen los productos verdes. Ademas, se destaca cOmo este valor no representa
un obstaculo para los consumidores verdes, que estan dispuestos a invertir en
ellos, independientemente del costo. Por otro lado, se subraya la importancia del
concepto de Green Price, el cual esta estrechamente ligado con la creacion de un

sentimiento de satisfaccion derivado de la contribuciéon al cuidado ambiental.
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La discusion de los resultados arroja un panorama positivo, ya que el autor
mencionado previamente respalda la hipotesis especifica 2 que fue sometida a

comprobacion en este estudio.

Hipotesis Especifica 3

El Green Promotion se relaciona directa y significativamente con la decision de
compra de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro,
2022.

La investigacidn se rescata y demuestra que Green Promotion se relaciona directa
y significativamente con la decision de compra de los consumidores en los
mercados saludables del distrito de San Isidro en el afio 2022. El 90,6% de los
consumidores estan de acuerdo con la hipétesis planteada, se debe en gran
medida a que en la actualidad, la mayoria de los consumidores valoran que las
marcas saludables presenten publicidad con una transparencia informativa,
proporcionando detalles amplios acerca de sus productos, que incluyen
ingredientes, presentaciones y otros aspectos. Por ultimo, es pertinente reconocer
gue el consumidor de estos mercados manifiesta un claro interés en mantenerse
siempre informado y educado en relacion con los productos que eligen comprar.
Del mismo modo, se observé que un 9,4% de los consumidores mantienen una
postura neutral. Esto se atribuye a que algunos de estos consumidores se inclinan
hacia la adquisicién de estos productos motivados por las atractivas promociones
gue se presentan, y muestran menos interés en la relevancia de la informacion

detallada acerca de los productos.
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Es asi como (Yazdanifard & Misericordia, 2011), dentro de su trabajo de
investigacion, sostienen que el Green Promotion resulta de vital importancia para
fortalecer laimagen de marca o mercado saludable. Esta estrategia no solo impulsa
la compra de productos ecoamigables con el medio ambiente, sino que cumple un
rol educativo al orientar al consumidor hacia elecciones de compras mas
conscientes y responsables.

Ambas investigaciones resaltan la significativa importancia que se obtiene con la
estrategia de Promocion Verde (Green Promotion) en el proceso de toma de
decisiones de compra. Estos estudios coinciden en la crucial relevancia de la
transparencia y la educacion al consumidor, elementos que favorecen tanto a los

compradores como a las empresas conscientes.

La discusion de los resultados arroja un panorama positivo, ya que el autor
mencionado previamente respalda la hipo6tesis especifica 3 que fue sometida a

comprobacioén en este estudio.

Hipodtesis Especifica 4

El Green Place se relaciona directa y significativamente con la decisién de compra
de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro, 2022.
La investigacién se rescata y demuestra que el Green Place se relaciona directa y
significativamente con la decision de compra de los consumidores en los mercados
saludables del distrito de San Isidro en el afio 2022. Con un resultado del 99,5%
de acuerdo, se refuerza la validez de este factor.

Esto se origina en la creciente conciencia del consumidor actual, quien se

encuentra mejor informado y tiene como prioridad adquirir productos con un
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impacto ambiental minimo. Ademas, muestra un marcado interés en la logistica,
ya que estos productos se deben de distribuir y entregar, con distintos medios de
transporte alternativos y mas amigables con el medio ambiente.

Basandonos en las conclusiones de Gomez (2020), su investigacion confirma la
importancia de mantener un monitoreo constante de elementos clave como
transporte, almacenes, inventario, packaging y las actividades logisticas de la
empresa. Esta perspectiva garantiza un flujo mas efectivo dentro del contexto del
Green Place. En otro enfoque, segun la investigacion de Shil (2012), se argumenta
gue en el ambito del Green Place es vital llevar a cabo una gestidén optimizada de
la distribucién. Esta estrategia no solo lleva a una reduccion de las emisiones
generadas por el transporte tradicional, sino que también contribuye
significativamente a los objetivos ambientales de los mercados saludables que
ofrecen marcas conscientes.

Basandonos en lo mencionado, ambas investigaciones subrayan la importancia
relevante del Green Place en las decisiones de compra de los consumidores.
Ambos estudios resaltan la importancia de la logistica y la preferencia por
alternativas que minimicen cualquier impacto ambiental negativo.

La discusion de los resultados arroja un panorama positivo, ya que el autor
mencionado previamente respalda la hipétesis especifica 4 que fue sometida a

comprobacion en este estudio.
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CONCLUSIONES

1. En este estudio, el propdsito principal consistié en identificar la conexién que existe
entre el Green marketing y la decision de compra de los consumidores en los
mercados saludables del distrito de San Isidro. De esta forma, tras examinar y
debatir los resultados derivados de la aplicacion de los instrumentos, se llego a la
conclusiéon de que las estrategias aplicadas por los mercados saludables del distrito
de San Isidro, se relacionan directa y significativamente con la decision de compra
de los consumidores verdes. Ademas, esto nos permitié poder conocer qué tipos
de consumidores existen y qué valor considera mas importante cada uno al
momento de su decision de compra.

Considerar que, debido a la creciente preocupacion por los problemas
medioambientales, los consumidores han empezado a tomar conciencia de las
implicaciones de sus acciones contra el medio ambiente, surgiendo asi un nuevo
grupo de consumidores conocidos como “consumidores verdes. Estos
consumidores muestran un patron de compra distinto al de los consumidores
convencionales, ya que consideran como caracteristica mas relevante la de

obtener un producto ecolégico al momento de decidir su compra.

2. Se concluye que el Green Product ejerce un impacto positivo y significativo en el
proceso de decision de compra del consumidor verde, donde los resultados
obtenidos reflejan la repercusion que tiene la dimension frente a la variable decision
de compra. Asimismo, al observar las respuestas, diversos consumidores verdes
consideran que los productos vendidos en el mercado saludable del distrito de San
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Isidro son eco amigables con el medio ambiente y benéficos para llevar un estilo
de vida mas saludable, es por ello que ven como primera opcién el producto
organico al momento de elegir su compra. Por dltimo, los mercados saludables
cuentan con una amplia variedad de productos organicos, donde el principal
objetivo es que el consumidor verde pueda encontrar o satisfacer sus necesidades
eligiendo un producto organico que uno convencional.

. Se ha confirmado que las estrategias de Green Price tienen vital importancia
porque ejercen una influencia positiva en la decision de compra, segun las
respuestas recolectadas por los consumidores con conciencia ecoldgica. Estos
consumidores han destacado y reconocido que estan dispuestos a desembolsar
un precio mayor por un producto ecoldgico, ya que perciben que esta eleccion
contribuye de manera significativa al cuidado del medio ambiente. Reconocen que
los procesos de fabricacion, desde la elaboracién del empaque hasta el producto
final, suelen ser mas costosos en comparacion con los productos convencionales.
. En el presente estudid, se pudo concluir que el Green Promotion es un factor
determinante y de suma importancia al momento de la decision de compra, es por
ello que en base los resultados obtenidos, se pudo concluir que influye de forma
positiva y significativa con la decisibn de compra. Ademas, los encuestados
sefialan que, aunque la informacién en las etiquetas de los productos y en los
puntos de venta es limitada, esta les sirve para poder identificar los beneficios
saludables que buscan al adquirir un producto organico. También se pudo concluir
que la publicidad o los medios que usan para comunicar ofertas y promociones,
son atractivas para los consumidores frecuentes y que conocen este tipo de

productos.
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5. Hemos encontrado evidencia, donde la mayoria de los consumidores verdes
destacan que el green place ejerce una influencia significativa en sus decisiones
de compra. Esta influencia se manifiesta en la experiencia de compra que es
generada en el punto de venta, donde la mayoria de encuestados sefialan que los
mercados saludables no solo ofrecen un ambiente agradable y relajante para ellos,
sino que también comunican el compromiso con la responsabilidad ambiental y
salud de sus consumidores. Ademas, se pudo demostrar que el packing de los
productos, se utiliza como una herramienta eficaz para poder comunicar los valores
de sostenibilidad y salud, logrando que influya en la toma de decision del

consumidor.
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RECOMENDACIONES

1. Como primera recomendacion para los mercados saludables y las marcas que
operan en este sector, es fundamental fortalecer su presencia digital en
plataformas de redes sociales como Instagram, Facebook, TikTok, y otras
similares. Esto se logra a través de la implementacién de una estrategia de Content
Marketing solida y efectiva que ofrezca contenido de alto valor y relevancia para
captar “nuevos consumidores” que empiezan a preocuparse por un tema
sostenible. El objetivo es aumentar la interaccién en forma de comentarios y elevar

el nivel de conexion emocional del publico con el contenido.

2. Ademas, es esencial contar con una pagina web de alta calidad para optimizar los
procesos relacionados con la basqueda y compra de productos. La optimizaciéon
de estos procesos en linea garantiza una navegacion mas eficiente y una

experiencia de compra mas fluida y satisfactoria para los usuarios.

3. Es altamente recomendable que, en un futuro, los mercados saludables consideren
la posibilidad de organizar eventos, conferencias, ponencias y talleres que
enriquezcan la experiencia de compra para los consumidores. Estos eventos
brindaran a los visitantes no solo la oportunidad de adquirir productos de calidad,
sino también la posibilidad de sumergirse en un entorno de aprendizaje y
conocimiento en torno a la alimentacién consciente y la salud en general. Estos

talleres y conferencias estaran disefiados para proporcionar a los asistentes
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informacion valiosa sobre como llevar un estilo de vida mas saludable y equilibrado,
ademas de promover la toma de decisiones informadas en cuanto a su
alimentacion. Esta iniciativa no solo enriquecera la experiencia del cliente, sino que
también contribuira a fortalecer la comunidad de consumidores preocupados por la
salud y el medio ambiente, promoviendo un cambio positivo en sus habitos

alimenticios y estilo de vida en general.

. Es innegable que las estrategias de Green Marketing han experimentado un
crecimiento significativo en los ultimos afios, impulsado por la creciente conciencia
de los consumidores comprometidos con la sostenibilidad. Por esta razon, se
recomienda la implementacion de estrategias modernas y complementarias, como
el Influencer Marketing, para ampliar aun mas la visibilidad de los productos

ecologicos.

. El Influencer Marketing, en particular, se ha revelado como una herramienta
efectiva para alcanzar comunidades jovenes que estdn comenzando a interesarse
en el consumo mas ecoldgico y sostenible. Al asociarse con influencers que
comparten valores ambientales y que pueden transmitir de manera auténtica la
importancia de las practicas sostenibles, las marcas tienen la oportunidad de
generar un impacto positivo en el medio ambiente y ganar la confianza de estos
consumidores emergentes.

La eleccion de voceros o creadores de contenido que personifiquen los principios
y conocimientos ecolégicos también puede contribuir de manera significativa a

mejorar las ventas y fortalecer la conexion con el publico en general. Estos
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embajadores de la marca pueden comunicar de manera convincente el
compromiso de la empresa con la sostenibilidad, lo que, a su vez, puede atraer a
un publico mas amplio y diverso hacia la causa de un consumo mas consciente y

respetuoso con el medio ambiente.
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GREEN MARKETING Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES EN LOS
MERCADOS SALUDABLES DEL DISTRITO DE SAN ISIDRO, 2022
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¢, Cudl es la relacion que
existe entre el Green
Product y la decisién de
compra de los
consumidores en los
mercados saludables del
distrito de San Isidro,
20227

¢,Cual es la relacién que
existe entre el Green Price
y la decisién de compra de
los consumidores en los
mercados saludables del
distrito de San Isidro,
20227

Determinar cual es la
relacion que existe
entre el green product y
la decision de compra
de los consumidores en
los mercados
saludables del distrito
de San Isidro, 2022.

Determinar cual es la
relacion que existe
entre el Green Price y la
decision de compra de
los consumidores en los

mercados saludables
del distrito de San
Isidro, 2022.

El Green Product se
relaciona directa y
significativamente
con la decision de
compra de los
consumidores en los
mercados
saludables del
distrito de San Isidro,
2022.

El Green Price se
relaciona directa y
significativamente
con la decision de
compra de los
consumidores en los
mercados
saludables del
distrito de San Isidro,
2022.
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Product
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Marketing/Green
Price
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1.Cuidado de
medio ambiente
2.Amigable con
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producto orgénico
4.Producto
organico

1. Recomenda
ciones de la
empresa.
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de
producto.

1. Precio.
2. Venta.

1. Canales de
comunicaci
on.

La Encuesta.

La técnica empleada en
la presente investigacion
es la encuesta, que es
un método que se apoya
en interrogantes dirigidas
a un grupo significativo
de encuestados,
empleando formularios a
través de preguntas
hechas de manera
directa a nivel personal.
Esto posibilita la
exploracién de las
perspectivas, practicas,
rutinas, preferencias,
entre otros aspectos, de
una comunidad
especifica (Hernandez,
et al. 2014).



¢Cual es la relacién que
existe entre el Green
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consumidores en los
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Determinar cual es la
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entre el green
promotion y la decision
de compra de los
consumidores en los
mercados  saludables
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El Green Promotion
se relaciona directa 'y
significativamente
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consumidores en los
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distrito de San Isidro,
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¢, Cudl es la relacion que
existe entre el Green Place
y la decisién de compra de
los consumidores en los
mercados saludables del
distrito de San Isidro,
20227

Determinar cual es la
relacion que existe
entre el green place y la
decision de compra de
los consumidores en los
mercados saludables
del distrito de San
Isidro, 2022.

El Green Place se
relaciona directa y
significativamente
con la decision de
compra de los
consumidores en los
mercados
saludables del
distrito de San Isidro,
2022.
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ANEXO 2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 1. Operacionalizacion de la variable 1

Variable: Green Marketing

Definicion conceptual: Green marketing es llevada por empresas que comercializan
sus productos tratando de conseguir un impacto positivo en el medio ambiente

Instrumento: Cuestionario

Técnica: Encuesta

Dimensione | Indicadores items del instrumento
S
Cuidado de 1. ¢ Cuando escucha el nombre de mercado saludable
medio lo relaciona con productos que promuevan el cuidado
ambiente del medio ambiente?
Amigable con | 2. ¢Usted considera que los productos vendidos en los
medio “‘mercados saludables" son amigables con el medio
) . .
Green ambiente ambiente”
product Calidad de|. . . )
3. ¢ Considera que los productos de los “mercados
producto » o :
- saludables” al ser organicos son de calidad?
organico
Productos 4. ¢ Considera que los productos organicos son
organicos mejores para la salud que los productos
convencionales?
Precio 5. ¢ Considera que los productos ecolégicos tienen un
precio mayor frente a otros productos convencionales?
Precio 6. ¢ Considera que el precio de los productos que se
venden en los mercados saludables simboliza el
_ cuidado del medio ambiente al ser mas elevados?
Green Price
Precio 7. ¢ Considera que pagar por un producto ecolégico
contribuye de alguna forma al cuidado del medio
ambiente?
Venta 8. ¢ Estéa dispuesto a pagar un precio mayor por
productos ecoldgicos?
Promocién 9. ¢ Considera atractivas las promociones realizadas
por la empresa para incentivar las buenas practicas
2
Green saludables™
promotion Publicidad 10. ¢ Considera que las estrategias de publicidad son

importantes para informar sobre las novedades y
promociones de los productos ecolégicos?
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Redes sociales

11. ;Considera importante que las empresas informen
en Redes Sociales de manera integra sobre cada
producto ecolégico?

Punta de venta

12. ¢ Considera importante que se realicen eventos en el
punto de venta para lograr mayor promocion con el
usuario?

Green place

Materiales
ecoldgicos

13. ¢ Considera que el packaging de los productos que
se venden en los “mercados saludables” deberian ser
amigables con el Medio Ambiente?

Servicios de
distribucion

14. ; Considera necesario el uso de materiales
reciclados en los “mercados saludables”?

Servicio de

15. ¢ Es importante que se ofrezca un servicio de envios

distribucion con medios de transporte que no contaminen el medio
ambiente?

Plataforma 16. ¢ Considera que es importante y necesario que la

web plataforma web de la empresa sea rapida e intuitiva

para brindar un servicio eficiente que respete el
cuidado del medio ambiente?
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ANEXO 3: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Tabla 2. Operacionalizacion de la variable 2

Variable: Decision de compra

Definicion conceptual: Decision de compra es una etapa en la cual el consumidor
efectlia cuando decide adquirir un producto.

Instrumento: Cuestionario

Técnica: encuesta

Dimensiones

Indicadores

items del instrumento

Reconocimiento
de la necesidad

Recomendaciones de las
empresas

17. Considero valioso recibir
informacion complementaria de
cémo llevar un mejor estilo de
vida saludable.

Necesidad del producto

18. La compra de productos
organicos contribuye en adoptar
un estilo de vida més saludable.

Busqueda de
informacion

Canales de comunicacion

19. Al momento de buscar
informacion, usted considera un
factor importante, que las
empresas absuelvan dudas en
sus canales de comunicacion
con el usuario.

Punto de venta

20. La informacion clara vy
precisa de la publicidad en el
punto de venta influye en su
decision de compra.

Momento de
compra

Comparacion de precios

21. Comparo diversos precios,
marcas, en la misma tienda
antes de comprar.

Generar Actitud Ecolégica

22. Considero importante
comprar productos ecoldgicos
para contribuir con el cuidado del
medio ambiente.

Factores situacionales

inesperados

23. He realizado compras de
productos que no tenia planeado
adquirir en ese momento.
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ANEXO 4: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

Nombre del Cuestionario de green marketing
Instrumento:

Autor del Instrumento: | Rossangela Susana Escalante Ttito

Definicion Green Marketing es llevada por empresas que comercializan

Conceptual: sus productos tratando de conseguir un impacto positivo en el
medio ambiente

Poblacion: Consumidores de los productos de los mercados saludables.

Escala de Likert 1: Totalmente en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: Indeciso

4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

Variable | Dimensié Indicador Preguntas Escalas
n
1234
Green | Cuidado de 1. ¢ Cuando escucha el
product | medio nombre de mercado
ambiente saludable lo relaciona con

productos que promuevan el
Amigable con | cuidado del medio
medio ambiente?

ambiente .
2. ¢ Usted considera que los

productos vendidos en los
Calidad de "mercados saludables" son
producto amigables con el medio
ambiente?

3. ¢ Considera que los
productos de los “mercados
saludables” al ser organicos
son de calidad?

Productos
organicos
Green

Marketing

4. ¢ Considera que los
productos organicos son
mejores para la salud que
los productos
convencionales?

Green 5. ¢ Considera que los
Price Precio productos ecoldgicos tienen
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Precio

Precio

Venta

un precio mayor frente a
otros productos
convencionales?

6. ¢ Considera que el precio
de los productos que se
venden en los mercados
saludables simboliza el
cuidado del medio ambiente
al ser mas elevados?

7. ¢ Considera que pagar por
un producto ecolégico
contribuye de alguna forma
al cuidado del medio
ambiente?

8. ¢ Esta dispuesto a pagar
un precio mayor por
productos ecoldgicos?

Green
promotio
n

Promocion

Publicidad

Redes

sociales

Punto de
venta

9. ¢ Considera atractivas las
promociones realizadas por
la empresa para incentivar
las buenas préacticas
saludables?

10. ¢ Considera que las
estrategias de publicidad son
importantes para informar
sobre las novedades y
promociones de los
productos ecolégicos?

11. ¢ Considera importante
que las empresas informen
en Redes Sociales de
manera integra sobre cada
producto ecoldgico?

12. ¢ Considera importante
gue se realicen eventos en el
punto de venta para lograr
mayor promocion con el
usuario?

Green
Place

Materiales
ecoldgicos

13. ¢ Considera que el
packaging de los productos
gue se venden en los
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Servicio de
distribucién

Servicio de
distribucién

Plataforma
web

“mercados saludables”
deberian ser amigables con
el Medio Ambiente?

14. ¢ Considera necesario el
uso de materiales reciclados
en los “mercados
saludables”?

15. ¢ Es importante que se
ofrezca un servicio de envios
con medios de transporte
gue no contaminen el medio
ambiente?

16. ¢ Considera que es
importante y necesario que
la plataforma web de la
empresa sea rapida e
intuitiva para brindar un
servicio eficiente que respete
el cuidado del medio
ambiente?
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ANEXO 5: INSTRUMENTO DE RECOPILACION DE DATOS

Nombre del Instrumento:

Cuestionario de decision de compra

Autor del Instrumento:

Rossangela Susana Escalante Ttito, Jordan Miguel Nolasco Nolasco

Definicién Conceptual:

Decision de compra es una etapa en la cual el consumidor efectia cuando
decide adquirir un producto.

Poblacién:

Consumidores de los productos de mercados saludables

Escala de Likert

1: Totalmente en desacuerdo

2: En desacuerdo

3: Indeciso

4: De acuerdo

5: Totalmente de acuerdo

Variable Dimensién

Escalas

Indicador Preguntas

Reconocimient
odela
necesidad

Decision

Recomendaciones | 17. Considero valioso recibir

de la empresa informacion complementaria de
cémo llevar un mejor estilo de
vida saludable.

Necesidad del
producto 18. La compra de productos

organicos contribuye en
adoptar una estilo de vida mas
saludable.

de

compra Busqueda de

informacion

19. Al momento de buscar
informacioén, usted considera
un factor importante, que las
Canales de empresas absuelvan dudas en
comunicacion sus canales de comunicacion
con el usuario.

Punto de venta 20. La informacién clara y
precisa de la publicidad en el
punto de venta influye en su
decision de compra.

Momento de
compra

Comparacion de 21. Comparo diversos precios,
precios marcas, en la misma tienda
antes de comprar.
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Generar Actitud
Ecolbgica

Factores
situacionales
inesperados

22. Considero importante
comprar productos ecologicos
para contribuir con el cuidado
del medio ambiente.

23. He realizado compras de
productos que no tenia
planeado adquirir en ese
momento.
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CULTAD DE
ENCIAS ADMINISTRATIVAS
RECURSOS HUMANOS

USMP o

E

SAN MARTIN DE PORRES

ANEXO 6: FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

INSTRUCCIONES:

Para validar el Instrumento debe colocar en el casillero de los criterios: suficiencia, claridad,
coherencia y relevancia, el nUmero que segun su evaluacién corresponda de acuerdo a la
rabrica.

RUBRICA PARA LA VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

Criterios Escala de valoracion
1 2 3 4

. SUFICIENCIA: Lositemsnoson | Los items miden algun | Se deben

Los items que suficientes para | aspecto de la dimensioén o | incrementar Los items son
ertenecen a una medir la | indicador pero no | algunos items para | suficientes.

P . i ., dimension 0 | corresponden a la | poder evaluar la

misma dimension | indicador. dimension total. dimensioén )

o indicador son indicador

suficientes para completamente.

obtener la

medicion de ésta.

. CLARIDAD: El item no es | El item requiere varias | Se requiere una | El item es claro,
El item se claro. modificaciones 0 una | modificacion muy | tiene semanticay
comprende modificacion muy grande | especifica de | sintaxis

P P en el uso de las palabras | algunos de los | adecuada.
faC||_mente_, €s de acuerdo con su | términos del item.
decir su sintactica significado o por la
y semantica son ordenacion de las
adecuadas. mismas.

. COHERENCIA: El item no tiene | El item tiene una relacion | El item tiene una | El item se
El item tiene relacién légica | tangencial con la | relacion regular con | encuentra
relacién 16aica con con la dimensién | dimensién o indicador. la dimensibn o | completamente

. g o indicador. indicador que esta | relacionado con la
!a o_llmen5|on 0 midiendo dimensién o
indicador que esta indicador que
midiendo. esta midiendo.

. RELEVANCIA: El item puede | El item tiene alguna | El item es esencial | El item es muy
El item es esencial | ser eliminado sin | relevancia, pero otro item | 0o importante, es | relevante y debe
o importante. es que se vea | puede estar incluyendo lo | decir debe ser | serincluido.

_p ! afectada la | que éste mide. incluido.
_deC”_ debe ser medicién de la
incluido. dimension 0
indicador.
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l ' SMP FACULTAD DE
CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Y

SAN MARTIN DE PORRES " RECURSOS HUMANOS

ANEXO 7: FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA N°1
VARIABLE 1 :Green marketing

Nombre del Cuestionario
Instrumento motivo de
evaluacion:
Autor del Instrumento | Rossangela Susana Escalante Ttito, Jordan Miguel Nolasco Nolasco
Variable 1: Variable independiente: Green marketing
Poblacion: Consumidores de los productos de productos saludables
S C C R
) u I 0 e
Dimension / Indicador Iltems f a h I Observaciones y/o
i r e e recomendaciones
c i r v
i d e a
e| a n n
n d o c
c i i
i a a
a
1. ;Cuando escucha el nombrede |4 |4 4 4
D1/I1: Green mercado saludable lo relaciona con
producto/ Cuidado de p“?g“gtoj due promuevan te',)
medio ambiente cuidado del medio ambiente?
Dl/éZ: ?r/e;n_ bl 2. ¢ Usted considera que los 4 |4 4 4
produc g. m'%{?‘ (ta productos vendidos en los
con medio ambiente | »mercados saludables" son
amigables con el medio ambiente?
D1/13: Green 3. ¢Considera que los productos de |4 | 4 4 4
producto/ calidad de | los “mercados saludables” al ser
producto organico organicos son de calidad?
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D1/14: Green
producto/ producto
organico

4. ¢ Considera que los productos
organicos son mejores para la
salud que los productos
convencionales?

D2/I11: Green
Price/Precio

5. ¢ Considera que los productos
ecoldgicos tienen un precio mayor
frente a otros productos
convencionales?

6. ¢ Considera que el precio de los
productos que se venden en los
mercados saludables simboliza el
cuidado del medio ambiente al ser
mas elevados?

7. ¢ Considera que pagar por un
producto ecolégico contribuye de
alguna forma al cuidado del medio
ambiente?

D2/12: Green
Price/Venta

8. ¢ Esta dispuesto a pagar un
precio mayor por productos
ecoldgicos?

D3/I1: Green
promotion/Promocién

9. ¢ Considera atractivas las
promociones realizadas por la
empresa para incentivar las buenas
practicas saludables?

D3/I12: Green
promotion/Publicidad

10. ¢ Considera que las estrategias
de publicidad son importantes para
informar sobre las novedades y
promociones de los productos
ecologicos?

11. ¢ Considera importante que las

D3/13: Green empresas informen en Redes

g(r)(():?;?:son/Redes Sociales de manera integra sobre
cada producto ecoldgico?

D3/l4: Green 12. ¢ Considera importante que se

promotion/ Punto de
venta

realicen eventos en el punto de
venta para lograr mayor promocion
con el usuario?

D4/11: Green
place/Materiales
ecolégicos

13. ¢ Considera que el packaging de
los productos que se venden en los
“mercados saludables” deberian
ser amigables con el Medio
Ambiente?
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14. ¢ Considera necesario el uso de 4
materiales reciclados en los
“mercados saludables”?
D4/12: Green 15. ¢ Es importante que se ofrezca 4
Iace}Servicios de un servicio de envios con medios
(Fj)istribucic')n de transporte que no contaminen el
medio ambiente?
16. ¢ Considera que es importante y 4
D4/I3: Green necesario que la plataforma web de
Iace}PIataforma la empresa sea rapida e intuitiva
\F/)Veb para brindar un servicio eficiente que
respete el cuidado del medio
ambiente?
Validado por:
18/05/2022
Apellidos y Nombres Firma
MG. GUERRA ROJAS MARIA ROSA cZ 3
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ANEXO 8: FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

TABLA N° 2

VARIABLE 2: Decisién de compra

Nombre del Instrumento

Decisién de compra

Autor del Instrumento

Rossangela Susana Escalante Ttito, Jordan Miguel Nolasco Nolasco

Variable 2:

Variable dependiente: decision de compra

Poblacién:

Consumidores de los productos de mercados saludables

Dimension / Indicador

items

D —O0SOD®=®ITO0 0

Y TOSOTO0 T e ()
oo -9 —QO

®» TOoOSO<O® 0]

Observaciones y/o
recomendaciones

D1/11: Reconocimiento
de la
necesidad/Recomendac
iones de la empresa.

17. Considero valioso recibir informacién
complementaria de como llevar una mejor
estilo de vida saludable.

N
N
N

D1/12: Reconocimiento
de la
necesidad/Necesidad
de producto

18. La compra de productos organicos
contribuye en adoptar una estilo de vida
més saludable.

D2/I1: Busqueda de la
informacion/ Canales de
comunicacion

19. Al momento de buscar informacion,
usted considera un factor importante, que
las empresas absuelvan dudas en sus
canales de comunicacion con el usuario.

D2/11: Busqueda de la
informacion/ Punto de
Venta

20. Una informacién clara y precisa de
publicidad en el punto de venta influye en
su decisién de compra.

D3/I1: Momento de
compra/Comparacion
de productos

21. Comparo diversos precios, marcas, en
la misma tienda antes de comprar.
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D3/11: Momento de
compra/Generar actitud
ecoldgica

22. Considero importante comprar
productos ecoldgicos para contribuir con
el cuidado del medio ambiente.

D3/11: Momento  de 23. He realizado compras de productos 4 4
compra/Factores . -
) : que no tenia planeado adquirir en ese
situacionales
) momento.
inesperados.
Validado por:
18/05/2022
Apellidos y Nombres Firma

MAG. GUERRA ROJAS MARIA ROSA
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ANEXO 9: INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Tipo de Interno () Externo ( x )
validador: [Docente USMP]

Apelhdog y Guerra Rojas Maria Rosa
nombres:

Sexo: Hombre ( ) Mujer ( x )
Profesion: Economista

Grado académico

Licenciado® ( ) Maestro (X ) Doctor ()

Afos de
experiencia
laboral

De5al0( )
mas ( )

Del11a15( x) Del1l6a20( )DeZ2la

Solamente para validadores externos

Organizacion
donde labora:

Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo

Cargo actual:

Coordinadora de area prevencion y solucion de conflictos

Area de
especializacién

Gestion Publica

N° telefénico de

940 793 878
contacto
Correo mguerra@trabajo.gob.pe
electrénico de 9 J0.g0Db.p
contacto

! Los validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer el grado
académico de Maestro o Doctor; para los profesionales especializados y los empresarios con experiencia en el
tema de investigacion del alumno, se podra considerar a profesionales con la licenciatura correspondiente.
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Medio de Nota: Informacién requerida exclusivamente para seguimiento

oreferencia para académico del alumno.

contactarlo . -
Por teléfono ( x ) Por correo electronico ()

(o

" Firma Validador Experto

Z2a8\s/ SAN MARTIN DE PORRES | Y RECURSOS HUMANOS

T
VEyeE l ' SMP FACULTAD DE
5@5 CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

ANEXO 10: FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS
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VARIABLE 1 :Green marketing

Nombre del
Instrumento motivo de
evaluacion:

Cuestionario

Autor del Instrumento

Rossangela Susana Escalante Ttito, Jordan Miguel Nolasco Nolasco

Variable 1:

Variable independiente: Green marketing

Poblacién:

Consumidores de los productos de mercados saludables.

S C C R
u I 0 e
Dimension / Indicador items f a h I Observaciones y/o
i r e e recomendaciones
Cc | r \Y
i d e a
e| a n n
n d c c
c i i
i a a
a
1. ;Cuando escucha el nombrede |4 |4 4 4
D1/11: Green mercado saludable lo relaciona con
producto/ Cuidado de prqductos que promuevan el
medio ambiente cuidado del medio ambiente?
D1/12: Green . 2. ¢ Usted considera que los 4 |4 4 4
producto_/ Amlggble productos vendidos en los
con medio ambiente "mercados saludables" son
amigables con el medio ambiente?
D1/I3: Green 3. ¢Considera que los productosde |4 | 4 4 4
producto/ calidad de | los “mercados saludables” al ser
producto organico organicos son de calidad?
D1/14: Green 4, g,pgnsidera que los productos 4 |4 4 3
produ-cto/ producto organicos son mejores para la
Organico salud que los productos
convencionales?
5. ¢ Considera que los productos 4 |4 4 4
ecoldgicos tienen un precio mayor
D2/I1: Green frente a otros productos
Price/Precio convencionales?
6. ¢Considera que el preciodelos |4 |4 4 4

productos que se venden en los
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mercados saludables simboliza el
cuidado del medio ambiente al ser
mas elevados?

7. ¢ Considera que pagar por un
producto ecoldgico contribuye de
alguna forma al cuidado del medio
ambiente?

8. ¢ Esté dispuesto a pagar un

D2/12: Green recio mayor por productos
Price/Venta Precio mayor por p
ecoldgicos?
9. ¢, Considera atractivas las
D3/I1: Green promociones realizadas por la

promotion/Promocién

empresa para incentivar las buenas
practicas saludables?

D3/12: Green
promotion/Publicidad

10. ¢ Considera que las estrategias
de publicidad son importantes para
informar sobre las novedades y
promociones de los productos
ecoldgicos?

D3/13: Green
promotion/Redes
sociales

11. ;Considera importante que las
empresas informen en Redes
Sociales de manera integra sobre
cada producto ecolégico?

D3/14: Green
promotion/ Punto de
venta

12. ¢ Considera importante que se
realicen eventos en el punto de
venta para lograr mayor promocién
con el usuario?

13. ¢ Considera que el packaging de
los productos que se venden en los
“mercados saludables” deberian

D4/11: Green ser amigables con el Medio

place/Materiales Ambiente?

ecoldgicos
14. ; Considera necesario el uso de
materiales reciclados en los
“mercados saludables”?

D4/12: Green 15. ¢Es 'importante,que se ofre;ca

place/Servicios de un servicio de envios con me_dlos

distribucion de transporte que no contaminen el
medio ambiente?

D4/13: Green 16. ¢ Considera que es importante y

place/Plataforma
Web

necesario que la plataforma web de
la empresa sea rapida e intuitiva
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para brindar un servicio eficiente que
respete el cuidado del medio
ambiente?

Validado por:
21/05/2022

Fecha:

Apellidos y Nombres

Firma

JUAN CARLOS ESCOBAR ANDIA

A
e A
Ry etis

ANEXO 11: FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

VARIABLE 2: Decision de compra

Nombre del Instrumento
motivo de evaluacion:

Decisién de compra
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Autor del Instrumento

Rossangela Susana Escalante Ttito, Jordan Miguel Nolasco Nolasco

Variable 2:

Variable dependiente: decisién de compra

Poblacién:

Consumidores de los productos de mercados saludables

S| C C R
u I o} e
Dimension / Indicador items f a h I Observaciones
i r e e ylo
c [ r % recomendacione
i d e a S
e a n n
n| d c o
C | |
i a a
a
géml' Reconoumlentlg 17. Considero_ valiosg recibir informaci_c’m 4|4 4 4
necesidad/Recomendac cor_npleme_ntarla de cémo llevar una mejor
iones de la empresa. estilo de vida saludable.
5;“2' Reconoumlentlg 18. ITa compra de productos_orgéniqos 44 4 4
necesidad/Necesidad coptrlbuye en adoptar una estilo de vida
de producto mas saludable.
D2/I1: Basqueda de la 19. Al mor_nento de busc_ar informacién, | 4 | 4 4 4
informacion/ Canales de usted considera un factor importante, que
comunicacion las empresas ab§uel\_/an dudas en sus
canales de comunicacion con el usuario.
D2/11: Busqueda de la | 20. Una informacion clara y precisa de |4 | 4 4 4
informacion/ Punto de | publicidad en el punto de venta influye en
Venta su decisién de compra.
Ec?rlritr alcl\gommnggiénde 21. C_:ompa_lro diversos precios, marcas, en 4 |4 4 4
de productos la misma tienda antes de comprar.
D3/11: Momento de |22. Considero importante comprar |4 |4 4 4
compra/Generar actitud | productos ecoldgicos para contribuir con el
ecoldgica cuidado del medio ambiente.
c[:)Sr/r:é)r a/Fhélgrg\re;r;to de 23. He realizado compras de_ _productos 4|4 4 4
situacionales que no tenia planeado adquirir en ese
inesperados. momento.
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Validado por: Fecha:
21/05/2022

Apellidos y Nombres Firma
JUAN CARLOS ESCOBAR ANDIA %?%m&b/
# 5 ol ety

ANEXO 12: INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO
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Tipo de Interno () Externo ( X )
validador: [Docente USMP]

Apelhdosl y Escobar Andia Juan Carlos
nombres:

Sexo: Hombre (x ) Mujer ()
Profesion: Publicista

Grado académico

Licenciado? ( ) Maestro (X ) Doctor ()

Afos de
experiencia
laboral

De5al10(x)
mas ( )

Dellal5( ) Del6a20( )DeZ2la

Solamente para validadores externos

Organizacion
donde labora:

Instituto de Emprendedores - USIL

Cargo actual:

Docente de Publicidad

Area de
especializaciéon

Publicidad y Marketing

N° telefénico de

997 806 791
contacto
Correg : Correo institucional: jescobarl5@gmail.com
electronico de
contacto

2 | os validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer el grado
académico de Maestro o Doctor; para los profesionales especializados y los empresarios con experiencia en el
tema de investigacion del alumno, se podra considerar a profesionales con la licenciatura correspondiente.
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Medio de Nota: Informacién requerida exclusivamente para seguimiento

oreferencia para académico del alumno.

contactarlo

Por teléfono () Por correo electronico ( X )

A ’/\ 7
/ ", y [ ’/
%@“A//
S LA

" Firma Validador Experto

ANEXO 13: FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS

VARIABLE 1: Green marketing
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Nombre del
Instrumento motivo de
evaluacion:

Cuestionario

Autor del Instrumento

Rossangela Susana Escalante Ttito, Jordan Miguel Nolasco Nolasco

Variable 1:

Variable independiente: Green marketing

Poblacién:

Consumidores de los productos de productos saludables.

S| C C R
u I 0 e
Dimension / Indicador items f a h I Observaciones y/o
i r e e recomendaciones
c i r %
i d e a
e| a n n
n d c c
c i i
i a a
a
1. ¢, Cuando escuchaelnombrede |4 |4 4 4
D1/11: Green mercado saludable lo relaciona con
producto/ Cuidado de pr(_)ductos que promuevan el
medio ambiente cuidado del medio ambiente?
D1/12: Green : 2. ¢ Usted considera que los 4 |4 4 4
prOdUCtO./ Amlggble productos vendidos en los
con medio ambiente "mercados saludables" son
amigables con el medio ambiente?
D1/13: Green 3. ¢Considera que los productos de | 4 | 4 4 |4
producto/ calidad de | los “mercados saludables” al ser
producto organico organicos son de calidad?
D1/14: Green 4, g,,ansidera que los productos 4 |4 4 3
producto/ producto organicos son mejores para la
. salud que los productos
organico .
convencionales?
5. ¢ Considera que los productos 4 |4 4 4
ecoldgicos tienen un precio mayor
frente a otros productos
convencionales?
D2/11: Green
Price/Precio 6. ¢ Considera que el preciodelos |4 |4 4 4

productos que se venden en los
mercados saludables simboliza el
cuidado del medio ambiente al ser
mas elevados?
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7. ¢ Considera que pagar por un
producto ecoldgico contribuye de
alguna forma al cuidado del medio
ambiente?

8. ¢ Esté dispuesto a pagar un

D2/12: Green recio mayor por productos
Price/Venta precio mayor por p
ecoldgicos?
9. ¢ Considera atractivas las
D3/I1: Green promociones realizadas por la

promotion/Promocién

empresa para incentivar las buenas
practicas saludables?

D3/12: Green
promotion/Publicidad

10. ¢ Considera que las estrategias
de publicidad son importantes para
informar sobre las novedades y
promociones de los productos
ecoldgicos?

D3/13: Green
promotion/Redes
sociales

11. ;Considera importante que las
empresas informen en Redes
Sociales de manera integra sobre
cada producto ecoldgico?

D3/14: Green
promotion/ Punto de
venta

12. ¢ Considera importante que se
realicen eventos en el punto de
venta para lograr mayor promocién
con el usuario?

13. ¢ Considera que el packaging de
los productos que se venden en los
“mercados saludables” deberian

D4/11: Green ser amigables con el Medio

place/Materiales Ambiente?

ecolégicos
14. ; Considera necesario el uso de
materiales reciclados en los
“mercados saludables”?

) 15. ¢ Es importante que se ofrezca
;iﬂi;si rr(\e/iecr;os de un servicio de envios con me_dios
distribucion de transporte que no contaminen el

medio ambiente?
16. ¢ Considera que es importante y
D4/13: Green necesario que la plataforma web de

place/Plataforma
Web

la empresa sea rapida e intuitiva
para brindar un servicio eficiente que
respete el cuidado del medio
ambiente?
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Validado por:
21/05/2022

Fecha:

Apellidos y Nombres

Firma

CONTRERAS BERROSPI, RICARDO

ANEXO 14: FORMATO DE VALIDACION DE JUICIO DE EXPERTOS
VARIABLE 2: Decision de compra

Nombre del Instrumento
motivo de evaluacion:

Decision de compra

Autor del Instrumento

Rossangela Susana Escalante Ttito, Jordan Miguel Nolasco Nolasco
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Variable 2:

Variable dependiente: decision de compra

Poblacién:

Consumidores de los productos de mercados saludables

S| C C R
u I o] e
Dimension / Indicador items f a h I Observaciones
i r e e y/o
c [ r % recomendacione
i d e a s
e a n n
n| d o c
c i i
i a a
a
c[j)él/ll: Reconoumlentlg 17. Considero valioso recibir informacion 44 4 4
. complementaria de cémo llevar una mejor
necesidad/Recomendac : :
) estilo de vida saludable.
iones de la empresa.
5:“2: Reconoumlentlg 18. La compra de productos organicos 4 14 4 4
necesidad/Necesidad contribuye en adoptar una estilo de vida
mas saludable.
de producto
D2/I1: Basqueda de la 19. Al momento de busc.ar informacién, | 4 | 4 4 3
) g usted considera un factor importante, que
informacion/ Canales de
comunicacion las empresas absuelvan dudas en sus
canales de comunicacion con el usuario.
D2/I1: Busqueda de la | 20. Una informacion clara y precisa de |4 | 4 4 4
informacion/ Punto de | publicidad en el punto de venta influye en
Venta su decisiéon de compra.
D3/11: Momento_, de 21. Comparo diversos precios, marcas, en 4 14 4 4
compra/Comparacion , i
la misma tienda antes de comprar.
de productos
D3/I1: Momento de |22. Considero importante comprar |4 |4 4 4
compra/Generar actitud | productos ecolégicos para contribuir con el
ecoldgica cuidado del medio ambiente.
D3/11: ~ Momento  de 23. He realizado compras de productos 4|4 4 3
compra/Factores . L
. . gue no tenia planeado adquirir en ese
situacionales
) momento.
inesperados.
Validado por: Fecha:
21/05/2022
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Apellidos y Nombres Firma

CONTRERAS BERROSPI, RICARDO &

ANEXO 15: INFORMACION DEL VALIDADOR EXPERTO

Tipo de Interno () Externo ( x )
validador: [Docente USMP]

153




Apellidos y

Contreras Berrospi, Ricardo

nombres:
Sexo: Hombre (x ) Mujer ()
Profesion: Publicista

Grado académico

Licenciado® ( ) Maestro ( X ) Doctor ()

Afios de De5a10 () Dellal5(x) Del6a20( )De2la
experiencia !
mas ()
laboral
Solamente para validadores externos
Organizacion Wavemaker

donde labora:

Cargo actual:

Analytics & Insight Analyst

Area de
especializacién

Marketing Analytics

N° telefénico de

931 708 021
contacto
Correg , Correo institucional: ricardo.contreras@wmglobal.com
electronico de
contacto
Medio de Nota: Informacion requerida exclusivamente para seguimiento

preferencia para
contactarlo

académico del alumno.

Por teléfono () Por correo electrénico ( x )

3 | os validadores internos, docentes de otras universidades de prestigio o investigadores, deben poseer el grado
académico de Maestro o Doctor; para los profesionales especializados y los empresarios con experiencia en el
tema de investigacion del alumno, se podra considerar a profesionales con la licenciatura correspondiente.
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-

Firma Validador Experto
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ANEXO 16: INSTRUMENTOS DE RECOPILACION DE DATOS CUESTIONARIO

A continuacion, usted encontrara una lista de preguntas y expresiones donde se
pretende determinar cual es la relacion entre el Green marketing y la decision de
compra de los consumidores en los mercados saludables del distrito de San Isidro,
2022.

Los items estan referidos a como usted actla, percibe o siente como usuario de la
marca. Leer con atencion y cuidado cada pregunta y expresion, marque con una equis
(X) en la alternativa que mejor se adecue a su criterio, segun la clave siguiente: Valorar

las preguntas del 1 a 5 con la afirmacién: 5 muy de acuerdo y 1 muy en desacuerdo.

RANGO DE EDAD:

27-30
31-33
36 -39
40 - 42
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VARIABLE COMPLEJA: GREEN MARKETING

DIMENSION 1: GREEN MARKETING

Indicador 1: Cuidado del medio ambiente

1. ¢ Cuéndo escucha el nombre de mercado saludable lo relaciona con productos que

promuevan el cuidado del medio ambiente?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 2: Amigable con medio ambiente

2. ¢Usted considera que los productos vendidos en los "mercados saludables" son

amigables con el medio ambiente?
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a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 3: Calidad de producto

3. ¢, Considera que los productos de los “mercados saludables” al ser organicos son de

calidad?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 4: Productos organicos

4. ¢Considera que los productos organicos son mejores para la salud que los

productos convencionales?

a) Totalmente en desacuerdo
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b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

DIMENSION 2: GREEN MARKETING

Indicador 1: Precio

5. ¢Considera que los productos ecoldgicos tienen un precio mayor frente a otros

productos convencionales?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 2: Precio

6. ¢Considera que el precio de los productos que se venden en los mercados

saludables simboliza el cuidado del medio ambiente al ser mas elevados?

a) Totalmente en desacuerdo
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b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 3: Precio

7. ¢Considera que pagar por un producto ecologico contribuye de alguna forma al

cuidado del medio ambiente?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 4: Venta

8. ¢ Estéa dispuesto a pagar un precio mayor por productos ecolégicos?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente
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d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

DIMENSION 3: GREEN PROMOTION

Indicador 1: Promocién

9. ¢Considera atractivas las promociones realizadas por la empresa para incentivar

las buenas practicas saludables?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 2: Publicidad

10. ¢ Considera que las estrategias de publicidad son importantes para informar sobre

las novedades y promociones de los productos ecologicos?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

161



c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 3: Redes sociales

11. ¢ Considera importante que las empresas informen en Redes Sociales de manera

integra sobre cada producto ecolégico?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 4: Punto de venta

12. ¢ Considera importante que se realicen eventos en el punto de venta para lograr

mayor promocion con el usuario?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente
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d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

DIMENSION 4: GREEN PLACE

Indicador 1: Materiales Ecoldgicos

13. ¢ Considera que el packaging de los productos que se venden en los “mercados

saludables” deberian ser amigables con el Medio Ambiente?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 2: Servicio de distribucién

14. ;Considera necesario el uso de materiales reciclados en los “mercados

saludables”?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente
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d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 3: Servicio de distribucion

15. ¢ Es importante que se ofrezca un servicio de envios con medios de transporte que

no contaminen el medio ambiente?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 4: Plataforma web

16. ¢ Considera que es importante y necesario que la plataforma web de la empresa
sea rapida e intuitiva para brindar un servicio eficiente que respete el cuidado del medio

ambiente?

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente
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d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

VARIABLE 2: DECISION DE COMPRA

DIMENSION 1: RECONOCIMIENTO DE NECESIDAD

Indicador 1: Recomendaciones de la empresa

17. Considero valioso recibir informacion complementaria de cémo llevar un mejor

estilo de vida saludable.

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 2: Necesidad del producto

18. La compra de productos organicos contribuye en adoptar una estilo de vida mas

saludable.

a) Totalmente en desacuerdo
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b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

DIMENSION 2: BUSQUEDA DE INFORMACION

Indicador 1: Canales de comunicacion

19. Al momento de buscar informacion, usted considera un factor importante, que las

empresas absuelven dudas en sus canales de comunicacion con el usuario.

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 2: Punto de venta

20. La informacién clara y precisa de la publicidad en el punto de venta influye en su

decision de compra.

a) Totalmente en desacuerdo
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b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

DIMENSION 2: MOMENTO DE COMPRA

Indicador 1: Comparacion de precios

21. Comparo diversos precios, marcas, en la misma tienda antes de comprar.

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 2: Generar Actitud Ecoldgica

22. Considero importante comprar productos ecoldgicos para contribuir con el cuidado

del medio ambiente.

a) Totalmente en desacuerdo
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b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

Indicador 3: Factores situacionales inesperados

23. He realizado compras de productos que no tenia planeado adquirir en ese

momento.

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Indiferente

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
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