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RESUMEN

El proposito de este estudio fue examinar la influencia del Marketing Verde en la intencion de
compra de los consumidores de Natura S.A en Lima Metropolitana. El estudio se clasifico como
basico y correlacional, y consisti6 en la encuesta a 384 individuos. La muestra se focalizo en
aquellos que estan familiarizados o han probado los productos de Natura S.A. Los resultados
evidenciaron un robusto coeficiente de correlacion de 0.908, confirmando una correlacion
positiva significativa. Esto indica que los consumidores son receptivos a las practicas de
Marketing Verde, y estas précticas tienen un impacto directo en sus decisiones de compra.
Ademas, el p valor, es inferior a 0.001 en ambas direcciones, confirmando la correlacion de las
variables. Las implicaciones de estos hallazgos eran cruciales, tanto para la investigacion como
para la estrategia de marketing de Natura S.A. La hipdtesis nula fue rechazada, y se confirmé
que el Marketing Verde ejercia una influencia significativa en la intenciéon de compra de los
clientes. Se concluye de este estudio la relevancia de las tacticas de mercadotecnia sustentable
como un elemento clave en las elecciones de adquisicion de los compradores comprometidos
con la ecologia. Se recomienda a la empresa que siga con las iniciativas de Marketing Verde,
asi como la creacion de productos sostenibles, con una comunicacién transparente y de
compromiso con el cuidado del medio ambiente, a fin de ser una marca comprometida con la
responsabilidad social.

Palabras claves: Marketing verde, producto verde, precio verde, plaza verde, promocion verde,

intencic’nﬂe compra.
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ABSTRACT

The purpose of this study was to examine the influence of Green Marketing on the purchase
intention of consumers of Natura S.A. in Metropolitan Lima. The study was classified as basic
and correlational, consisting of a survey conducted with 384 individuals. The sample focused
on those who are familiar with or have tried Natura S.A. products. The results showed a robust
correlation coefficient of 0.908, confirming a significant positive correlation. This indicates that
consumers are receptive to Green Marketing practices, and these practices have a direct impact
on their purchasing decisions. Additionally, the p-value was less than 0.001 in both directions,
confirming the correlation between the variables. The implications of these findings were
crucial for both research and the marketing strategy of Natura S.A. The null hypothesis was
rejected, and it was confirmed that Green Marketing exerted a significant influence on
customers' purchase intentions. The study concludes the relevance of sustainable marketing
tactics as a key element in the purchasing choices of eco-conscious buyers. The company is
recommended to continue its Green Marketing initiatives, as well as the development of
sustainable products, with transparent communication and a commitment to environmental
care, in order to establish itself as a brand committed to social responsibility.

Keywords: Green marketing, green product, green price, green market, green promotion,

purchase intention.
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INTRODUCCION
En la actualidad, existe una intrincada red de factores que influyen en las elecciones de
adquisicion de los compradores en el mercado de consumo. Dentro de estos elementos, la
importancia de la sostenibilidad medioambiental y el compromiso social de las compafias ha
ganado una relevancia incuestionable. El cambio en la mentalidad de los compradores ha
provocado un aumento en la solicitud de productos amigables con el entorno, lo cual ha
ocasionado una transformacion en la manera en que las compaiiias se enfrentan al mercado. Es
en este contexto que el Marketing Verde (MV) ha emergido como una estrategia comercial de

relevancia creciente.

El MV no se limita a satisfacer las necesidades tradicionales del mercado; va mas alla al
incorporar una dimension ética y ambiental en sus practicas comerciales. Se trata de una
estrategia que busca no solo vender productos, sino también promover practicas respetuosas
con el entorno natural y social. En otras palabras, no solo se enfoca en lo que se vende, sino en
como se vende. La base de esta tactica es la idea de que la sostenibilidad medioambiental y el
compromiso social pueden convertirse en beneficios competitivos que captan la atencion de una

parte creciente de la clientela.

El presente estudio representa un ejercicio de analisis profundo en un contexto donde el MV se
ha convertido en un actor fundamental. El objetivo principal radica en analizar el impacto de
esta tactica en la predisposicion de adquisicion de los clientes que eligen los productos de
Natura S.A, una compafiia destacada por su dedicacion a la sostenibilidad. La empresa Natura
S.A ha mantenido una dedicacion constante hacia la fabricacion y venta de productos amigables

con el medio ambiente, lo cual la posiciona como un ejemplo destacado para el analisis.

La relevancia de este estudio reside en que el MV no constituye unicamente una tendencia
temporal, sino que se ha consolidado firmemente en la conducta del comprador actual. El
aumento de relevancia de esta tactica en las elecciones de adquisicion ha generado la urgencia
de comprender a fondo los elementos que motivan o, en ciertas ocasiones, limitan el deseo de

comprar productos ecoldgicos comercializados por Natura S.A.

Con el propodsito de alcanzar esta meta, la investigacion se respaldard en un so6lido enfoque
metodoldgico. Se emplearan tanto técnicas de evaluacion cuantitativas como cualitativas con el
fin de lograr una comprension integral de la dindmica de consumo en relacion con el MV.

Ademas, se realizara un exhaustivo analisis de como los clientes perciben las estrategias de



mercadotecnia ecoldgica de la compaiia, lo que posibilitara la identificacion de matices y

detalles esenciales.

A través de este trabajo, se busca arrojar luz sobre la interaccion entre el compromiso ecoldgico
de una empresa y la intencion de compra de sus consumidores. Este no es solo un estudio
académico, sino un aporte valioso para la empresa en estudio y para el campo del MV en su
conjunto. Los insights que se obtengan seran de gran utilidad para adaptar estrategias
empresariales, no solo en Natura S.A, sino también en otras empresas que buscan alinear sus
practicas con las expectativas y valores de los consumidores conscientes del medio ambiente

en Lima Metropolitana y, por extension, en otros mercados similares.
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I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.Descripcion del problema

Las acciones industriales realizadas por el ser humano estdn provocando una excesiva
emision de gases de efecto invernadero (como CO> y metano). Esto provoca modificaciones en
las cualidades fisicas y quimicas del suelo, la composicion del aire y los ecosistemas acuaticos,
lo que da lugar a cambios climaticos menos previsibles, como la disminucién de la oferta de
alimentos, el incremento de eventos meteorolégicos extremos y un aumento de las temperaturas

(He & Silliman, 2019).

Como resultado, numerosas companias estan empezando a asumir la preservacion del
entorno como una parte de su responsabilidad social, motivadas por la problematica del cambio
climatico y el incremento de amenazas ambientales que se perfilan como retos afrontar. En un
mercado que cada vez valora mas la sostenibilidad ambiental, los compradores son conscientes
de que sus adquisiciones influyen significativamente en las cuestiones ecoldgicas. Por ello,
buscan productos respetuosos con el entorno, llegando incluso a estar dispuestos a desembolsar
una cantidad superior por estos productos. En consecuencia, el desarrollo sostenible y el

crecimiento verde han interesado mucho a muchas industrias (Laroche et al., 2001).

El compromiso humano y el compromiso con los productos ecoldgicos aumenta a través
del MV (Groening et al., 2018). La nocion de MV esta adquiriendo relevancia a nivel global.
Dada su profunda vinculacién con la defensa del entorno natural, la publicidad ecologica suele
ser vista como una estrategia de mercadotecnia efectiva para promover servicios, productos y

ideas comerciales (Hasan & Ali, 2015).

El desarrollo de la investigacion sobre MV tiene sus raices en los afios 80, época en la
que se popularizé la nocion de MV. La literatura inicial sugiere que el MV es una estrategia que
refleja un cambio en el interés del cliente hacia productos ecologicos. En ese instante, el estudio
de MV se enfoco en la modificacion en la adquisicion de productos ecologicos por parte de los

compradores (Cherian & Jacob, 2012).

El MV representa los esfuerzos llevados a cabo por una entidad para crear, publicitar,
establecer precios y distribuir productos que sean respetuosos con el entorno natural. Estas
actividades permiten a las empresas crear ventajas competitivas al mismo tiempo que benefician
a los accionistas, los consumidores y el medio ambiente. Los consumidores se encuentran

expuestos a la nocion de preservar el planeta a través de la utilizacion de productos sustentables,
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y los expertos en mercadotecnia confian en que estos individuos conviertan la conciencia

ambiental en patrones de compra favorables (Vu et al., 2022).

Los consumidores muestran una preferencia por seleccionar productos que satisfagan
sus requerimientos; sus pautas de adquisicion respecto a las compaiiias pueden potenciar y

enriquecer la incorporacion de practicas de compra sostenible.

Dentro de este contexto, la preocupacion mencionada se integra en diversas iniciativas
de responsabilidad social llevadas a cabo por las compaiiias, lo que ha generado un incremento
significativo en la solicitud mundial de productos que cuiden el medio ambiente. Este modelo
es comunmente conocido como consumo ético o adquisicion sostenible, y adquiere relevancia
por estar basado en la creciente conciencia de los compradores, lo que podria resultar en una

mayor aceptacion y uso de productos respetuosos con el entorno (Siyal et al., 2021).

Aunque se han producido incentivos en el sector a escala mundial, en el marco del
mercado peruano, esta tendencia es bastante nueva. Desde el afio 2015, se comenz6 a promover
esta propuesta mediante la creacion de la primera comunidad de bienestar en el Peru, conocida
como Lima Orgénica. Esta iniciativa, que promueve una alimentacion saludable, se destaca
como una alternativa poco convencional en el contexto peruano. En estos momentos, Lima
Organica se encuentra concentrada en expandir su modelo de negocio hacia nuevas fronteras
en naciones como Colombia, Argentina y Chile. A pesar de ello, las tradiciones vinculadas al
bienestar no se limitan solo a la alimentacion, sino que abarcan diversos aspectos como la
belleza, el autocuidado y los objetos para el hogar, incluyendo incluso el reuso de materiales,

fomentando asi el desarrollo de una cultura saludable que esté surgiendo en la sociedad.

En lo que respecta a la caracterizacion de los consumidores en Pert, especificamente
aquellos en la region de Lima Metropolitana, se observa que estos clientes muestran una
inclinacion a gastar un 123% mas al comprar productos saludables en contraste con opciones
menos saludables (Gestion, 2012). Segun los datos, en el ambito local, las utilidades generadas
por la comercializacién@e productos ecologicos ascienden a 3 millones de ddlares, lo que
representa el 0,8% del monto global de las exportaciones de productos orgéanicos dirigidos a
mercados extranjeros. Dicho de otro modo, el monto sigue siendo modesto internamente en
comparacion con la escala mundial, aunque experimenta un crecimiento constante y progresivo
(Goémez de Zea, 2012). La comparacion entre el crecimiento del PBI en Lima Metropolitana y
el incremento de zonas verdes y naturales se puede apreciar en la representacion grafica que se

muestra a continuacion.
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Figura 1

Comparacion entre el crecimiento del PBI y la llegada de vendedores de productos organicos
vy naturales en Lima Metropolitana durante el periodo 2002-2014 (expresado en miles de
millones de nuevos soles).
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Fuente: Higuchi, 2015.

Figura 2

Vinculo entre el crecimiento econdmico y la cantidad de vendedores de productos orgadnicos y
naturales en Lima Metropolitana durante el periodo de 2002 a 2014 (expresado en miles de
millones de nuevos soles)
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Al observar la imagen anterior, se puede identificar una correlacion positiva entre el PBI
y el nimero de negocios de tipo organico en cada afio. El enlace se respalda mediante el

coeficiente de correlacion de Spearman, un método no paramétrico que considera el surgimiento
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de las tiendas organicas desde 2002 hasta 2014. Este coeficiente arroja un valor de 0,862 (p <

0,001) (Higuchi, 2015).

Segtn lo indicado por Fasson (2018), los compradores en Perti deben dedicar una
considerable medida de cuidado a la eleccién y uso de los productos adquiridos. Dado que
numerosos productos en la actualidad incorporan los términos eco y biolodgico en sus etiquetas,
incluso cuando no cumplen con dichas caracteristicas y simplemente buscan llevar a cabo
practicas de greenwashing. Por lo tanto, resulta fundamental buscar una acreditacion que
respalde la condicidon orgénica del producto o su adhesion a los estandares de sostenibilidad y
comercio equitativo; a modo de ilustracion, en el &mbito de los alimentos existe la certificacion
UTZ Certified, mientras que en el sector de la indumentaria se puede mencionar el Estandar

Global de Textiles Organicos (GOTS), entre diversas alternativas.

La conciencia de responsabilidad medioambiental estd ganando fuerza en las
generaciones emergentes, y en el presente momento, se observa un aumento en la relevancia
que las personas estdn asignando al medio ambiente y su conservacion, considerandolos como
principios fundamentales. Siguiendo las afirmaciones de Wakabayashi, quien ocupa la posicion
de director en el programa de Maestria de Marketing de la institucion ESAN, los clientes
valoran cuando las empresas, asi como sus productos o prestaciones, se comprometen con la
nocion de cuidado medioambiental y social, demostrando una inclinacién por marcas que
abrazan estos principios, puesto que estas reflejan sus propias creencias y posturas (Mayer,

2018).

Desde este enfoque, se puede observar un cambio en cémo los empresarios estan
reconociendo la relevancia de conservar el medio ambiente. Como resultado, se ha propiciado
la implementacion de estrategias de manufactura, distribucién, comunicacion y mercadeo que
minimizan su influencia en el entorno ambiental. Estos esfuerzos estan orientados a desarrollar
tacticas de mercadeo que fomenten la construcciéon de una comunidad mejor informada e
involucrada, impulsando asi un avance colaborativo de negocios y clientes hacia la consecucion

de la sostenibilidad.

En este contexto, la industria de los productos de belleza y cuidado personal en Peru se
ve afectada, de acuerdo con los andlisis efectuados por el COPECOH, entidad afiliada a la
Camara de Comercio de Lima, donde el requerimiento de productos cosméticos y de cuidado

personal en el territorio peruano alcanz6 una cifra total de S/. 7.539 millones al término del afio
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2021. Esto evidencia una mejora favorable al mostrar un incremento del 11 % en contraste con

el afio 2020 y un crecimiento del 9 % con respecto al afio 2019 (ICEX, 2022).

Y de esta cifra también forma, parte el mercado de cosméticos organicos, que segin
Llerena & Mauricio (2020) se ha identificado que la extensa variedad geografica del pais tiene
el potencial de ser altamente beneficiosa para esta industria. Conforme al informe titulado
Productos cosméticos derivados de recursos andinos, hasta el afio 2016, Pera se ubico en la
quinta posiciéon a nivel global en términos de exportacion de?roductos cosméticos
confeccionados a partir de recursos nativos como la maca, camu camu, maiz morado y quinua.
Asimismo, Silva (2017, como se cité6 en Huaman, 2022) indica que Peru se sitia en la quinta
posicion en cuanto a exportacion de materias primas naturales, lo que lo coloca como uno de
los actores clave en la provision de recursos para esta industria. En ese contexto, es evidente
que la nacién alberga una gran diversidad que atn no ha sido completamente utilizada en el
ambito de los productos cosméticos de origen organico o ecologico. Esta abundancia no se
restringe Unicamente a los insumos originarios disponibles, sino que también se manifiesta en

los productos definitivos relacionados con el cuidado de la estética.

Por consiguiente, dada la relevancia que reviste el MV en la actualidad, se busca
examinar como este influye en la intencion de los compradores a adquirir productos. Por
consiguiente, el presente estudio se lleva a cabo con el proposito de verificar la posible
asociacion entre dichas variables de estudio dentro de la entidad Natura S.A, localizada en Lima
Metropolitana. Dado que la empresa brasilefia, experta en la produccion de productos de belleza
y cuidado personal, disefia sus propias tacticas para vender repuestos para sus productos, utiliza
aceites naturales en su coleccion de productos de limpieza y emplea alcohol de origen vegetal
en su serie de perfumes, se puede concluir que Natura es una marca que se preocupa por el
medio ambiente. No obstante, la esencia de Natura trasciende los elementos naturales y
estrategias en favor del medio ambiente. Dentro de la organizacidn, la responsabilidad social
corporativa se posiciona como un pilar esencial de su enfoque empresarial, demostrando un

compromiso solido desde sus primeros dias.
Q.Z.Formulaci()n del problema
1.2.1. Problema general

(De qué manera el Marketing Verde influye en la intencion de compra de los clientes de

la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana, en 2023?
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1.2.2. Problemas especificos

(De qué manera el producto verde influye en la intencidon de compra de los clientes de

la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana?

(De qué manera el precio verde influye en la intencion de compra de los clientes de la

Empresa Natura S.A Qima Metropolitana?

De qué manera la plaza verde influye en la intencion de compra de los consumidores

de la empresa Natura S.A - Lima Metroplitana?

(De qué manera la promocion verde influye en la intencion de compra de los

consumidores de la empresa Natura S.A - Lima Metroplitana?
Q.3.0bj etivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

Determinar de qué manera el Marketing Verde influye en la intencion de compra de los

consumidores de la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana, en 2023.
1.3.2.ij etivos especificos

Determinar de qué manera el producto verde influye en la intencion de compra de los

consumidores de la Empresa Natura S.A Qima Metropolitana.

Determinar de qué manera el precio verde influye en la intencién de compra de los

consumidores de la Empresa Natura S.A Qima Metropolitana.

Determinar de qué manera la plaza verde influye en la intencion de compra de los

consumidores de la Empresa Natura S.A Qima Metropolitana.

Determinar de qué manera la promocion verde influye en la intencion de compra de los

consumidores de la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana.
QA.Delimitaci()n de la investigacion
1.4.1. Delimitacion espacial

Se llevard a cabo este estudio en la zona geografica de Lima Metropolitana, donde viven
los consumidores de productos sustentables de la marca Natura. La eleccion de Lima
Metropolitana como ubicacidon para esta investigacion es estratégica debido a su tamaio,

diversidad y relevancia en el contexto peruano. Asimismo, la eleccion de los compradores de
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productos ecologicos de Natura como poblacion objetivo permite un enfoque mas preciso y
enriquecedor para el estudio de la influencia del MV en un grupo de consumidores ya
comprometidos con la sostenibilidad. Esto proporciona una visiéon detallada de como una
empresa especifica y sus practicas de MV pueden influir en las decisiones de compra y, en
ultima instancia, puede servir como un ejemplo para otras empresas que buscan adaptarse a las

tendencias de consumo sostenible en el mercado peruano.
1.4.2. Delimitacion temporal

El estudio académico se dara este afio, al mismo tiempo que se realizara la entrega del
trabajo final. La decision de realizar la investigacion este afio, al mismo tiempo que se presenta
el proyecto de fin de carrera, se considera una eleccion estratégica que aporta ventajas en cuanto
a organizacion, vigencia, importancia y desarrollo académico. La coordinacion facilita el
progreso eficaz de la investigacion, sacando provecho del ambito académico para acceder a
recursos y compartir los hallazgos, al mismo tiempo que ofrece a los alumnos la posibilidad de

poner en practica sus conocimientos y destrezas en un entorno de investigacion auténtico.
1.5.Justificacion del problema
@ustiﬁcaci(’)n tedrica

De acuerdo con las reflexiones de Bernal (2010), en el campo de la investigacion se
establece una fundamentacion teodrica solida cuando el propdsito principal del estudio es
promover el intercambio de ideas y el debate académico sobre el saber previamente obtenido.
Esto conlleva a poner en duda una teoria que ha sido aceptada, contrastar los resultados que han
sido conseguidos o realizar una evaluacion exhaustiva del conocimiento que ya ha sido
aceptado. Dentro de ese marco, el objetivo de este estudio es ofrecer informacion teorica
pertinente respaldada por distintos especialistas en el campo, Ansar (2013), Diglel &
Yazdanifard (2014), Duque et al. (2022) y Kotler & Armstrong (2013) y Kotler (2005), quienes
han determinado que el MV ha surgido como una tactica novedosa utilizada por varias empresas
para obtener ventajas competitivas y cumplir con las necesidades de sus clientes. Lo cual les da
la oportunidad de establecer una distincion en diferentes aspectos, como la creacion del
producto, la fijacién del precio en el momento de la compra, una promocion efectiva y la
orientacion hacia el segmento demografico ecologico. Estos aspectos son considerados como
un proceso que impulsa un cambio hacia el medio ambiente y la adopcion de practicas
amigables con el entorno con la finalidad de generar efectos beneficiosos en respuesta a las

acciones de la humanidad. Dentro de este escenario, la compafiia Natura S.A otorga una alta
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importancia a investigar y entender las estrategias utilizadas en su enfoque actual de MV y
como estas acciones impactan la eleccion de compra de los consumidores, lo que requiere

examinar minuciosamente los elementos significativos que inciden en este procedimiento.
Justificacion practica

Siguiendo las ideas planteadas por Bernal (2010) se argumenta que una investigacion
demuestra su validez en la practica cuando su avance ayuda a abordar una situacion concreta o,
al menos, sugiere métodos que, al implementarse, ayudarian a resolverla. Asi, este estudio se
orientd hacia una relevante preocupacion asociada con la degradacion del entorno ambiental,
ya que ha evolucionado en una cuestion de alcance global. Esto ha llevado a que las
organizaciones se ajusten a la notable transformacién que estd teniendo lugar en la
comercializacion de sus productos; por lo tanto, también se ha observado una evolucion en el
comportamiento de la sociedad. Por esta razon, se centr6 en examinar como el MV afecta la

disposicion de adquirir productos amigables con el entorno de la empresa Natura.
Justificacion metodologica

De acuerdo con las ideas planteadas por Bernal (2010), en el campo de la investigacion
cientifica, la base metodologica del estudio se concreta al implementar un enfoque innovador o
una técnica original que busque producir informacion vélida y fiable. Dentro de este contexto,
la importancia metodologica de este estudio radica en el desarrollo de una herramienta para
recopilar informacion centrada en el MV y su relacion con la intencion de compra de los
consumidores (ICC), con el proposito de examinar las motivaciones que llevan a los clientes a
demostrar un mayor interés en comprar productos asociados a esta tendencia emergente. Se
utilizard un método de investigacion de tipo correlativo, con un disefio transversal no
experimental, con el fin de analizar la conexion entre las variables investigadas, mediante el
uso de herramientas validadas por expertos, lo cual garantizara la fiabilidad de los resultados

obtenidos.
Justificacion social

De acuerdo con Salinas & Cardenas (2009) cada estudio debe poseer cierta importancia
para la comunidad, logrando tener un impacto significativo en la sociedad y demostrando un
grado de influencia o proyeccion en el ambito social. Por lo tanto, el estudio tiene una relevancia
significativa en la sociedad, dado que se concentra en examinar la influencia del MV en las

elecciones de los consumidores al comprar servicios, fomentando la preferencia por productos
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amigables con el medio ambiente en favor de la poblacion y la naturaleza. De igual modo, la
indagacion tendrd un impacto positivo para las empresas, consumidores, investigadores y
cualquier persona interesada en obtener una comprension mas amplia sobre la marca ecologica
desde multiples enfoques. Asi, se podran emprender medidas concretas para promover la
conciencia sobre el consumo de productos ambientalmente amigables, apoyados en bases
solidas y confiables, lo abrira el camino hacia la generacion de ideas y estrategias innovadoras

para fortalecer la posicion de las marcas ecoldgicas.

20



II. MARCO TEORICO

2.1.Antecedentes de la investigacion
Antecedentes internacionales

En su estudio reciente, Simanjuntak et al. (2023) examinaron como el nivel de
comprension ambiental, el boca a boca (WOM) y las estrategias de marketing ecoldgico
influyen en las actitudes hacia la proteccion del entorno y el interés en adquirir productos
ecoldgicos. El estudio utilizo un método cuantitativo a través de encuestas en linea para analizar
coémo el conocimiento sobre el medio ambiente, la recomendacion boca a boca y la valoracion
del medio ambiente influyen en las actitudes hacia la proteccion ambiental y la intencion de
adquirir productos ecologicos. La recoleccion de datos se llevo a cabo utilizando formularios
de Google, y la difusion de la informacion se realizo por medio de las plataformas de redes
sociales WhatsApp, Line e Instagram. No obstante, no se tenia certeza sobre la cantidad de
informacion recopilada de cada red social. Seglin la evidencia empirica, los saberes sobre el
entorno ejercen un impacto considerable en las posturas hacia la preservacion ambiental. El
impacto del MV y la conciencia ambiental en la intencién de adquirir productos ecologicos es
notable y beneficioso. El impacto del WOM y el MV en las actitudes hacia la proteccion del
entorno no es relevante. Asimismo, el entendimiento del medio ambiente y el WOM no tienen
un impacto relevante en la disposicion de adquirir productos ecoldgicos. Finalmente, se
plantearon consecuencias de caracter gerencial para el sector gubernamental y las compaiiias.
En conclusion, el nivel de comprension sobre el entorno natural, la percepcion de la marca, la
disposicion hacia la conservacion ambiental y el interés en adquirir productos ecoldgicos se
encuentran en un punto intermedio. Esto indica que la poblacion posee un conocimiento
adecuado acerca del entorno natural, consulta las valoraciones de terceros previo a la
adquisicion de ciertos productos, demuestra interés por la ecologia y manifiesta un gran interés

en comprar productos sustentables.

En su investigacion reciente, Kaur et al. (2022) analizaron como se relacionan las
tacticas del marketing ecologico con el interés de compra de productos ecologicos por parte de
los compradores en un mercado en desarrollo. El enfoque del estudio recae en las intenciones
de adquisicion ecoldgica de la generacion millennial con respecto a productos de cuidado
personal ecologicos, asi como en la influencia de las tacticas de mercadotecnia verde en este
aspecto. En lo que respecta a la metodologia de estudio, se disefi6 un formulario organizado
que contenia las 21 variables. El cuestionario estructurado se separd en dos partes: la primera

parte requeria datos sociodemograficos de los participantes, mientras que en la segunda seccion
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se consultaba a los encuestados sobre diversos aspectos relacionados con las tacticas de
marketing ecologico utilizadas por las empresas, la postura hacia el medio ambiente y la
predisposicion a comprar productos ecoldgicos por parte de los consumidores. Ademas, aplico
un modelo de ecuaciones estructurales para validar 405 opiniones de jovenes consumidores
sobre productos ecologicos para el cuidado personal. Se empled un analisis multinivel para
examinar las variables de control. Segin los datos obtenidos, los productos orgénicos, la
ubicacion sostenible y las tacticas de promocion ecologicas tienen un impacto importante en la
predisposicion a adquirir productos ecologicos. Los resultados obtenidos fueron bastante
intrigantes gracias al rol que desempeié la postura ambientalista. La intencién de compra
ecologica de los diversos clientes se ve afectada por los niveles de ingresos y el nivel educativo.
Los expertos en mercadotecnia pueden identificar claramente las areas clave de sus fortalezas
y la orientacion que deben seguir en sus futuros proyectos comerciales. En conclusion, la
solicitud de productos sustentables ha crecido con el propdsito de resguardar el bienestar de las
familias. Se aguarda que nuevos saberes derivados de la observacion pongan a prueba los
conceptos teodricos que exploran la brecha entre la supuesta ecologizacion de las intenciones de

compra de los compradores.

Lu et al. (2022) examinaron el impacto de la percepcion de los clientes sobre la
sostenibilidad ambiental en el sector de la moda rapida en su decision de adquirir productos
ecoldgicos, asi como los mecanismos involucrados en este proceso. El estudio investiga la
funcion intermedia del riesgo percibido y la funcion reguladora de la compra impulsiva en los
compradores. Dentro de este trabajo, se establecid la metodologia de investigacion en base a la
utilizacion de un cuestionario que el autor compartio a través de las plataformas de Credamo en
septiembre de 2022 y estuvo disponible para los participantes durante unos 5 dias. La
informacion fue recolectada a través de un formulario en la web, el cual se llené de manera
anonima para asegurar la imparcialidad y la veracidad. Durante el lapso de tiempo en
consideracion, se contabilizaron un total de 509 formularios completados, de los cuales 433
resultaron ser aceptados. De este modo, la tasa de precision del cuestionario rondaba el 85,07%.
Entre los resultados, determinaron que la opinion de los compradores sobre la sostenibilidad en
la industria de la moda rapida incide de manera desfavorable en su disposicion a adquirir
productos ecologicos; la valoracion de la sostenibilidad tiene un impacto negativo indirecto a
través de la percepcion de riesgo por parte de los consumidores, abarcando tanto el riesgo
financiero como el riesgo medioambiental percibidos; y la compra impulsiva de los

consumidores en el ambito de la moda rapida refuerza la influencia positiva de la sostenibilidad
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en sus percepciones del riesgo financiero como factor moderador. En conclusion, la informacion
presentada tiene consecuencias significativas para el progreso sostenible de China y otras
economias en crecimiento. Destaca la relevancia de buscar equilibrio en la comunicacion en el
ambito del marketing ecologico para disminuir la percepcion de riesgo por parte de los
compradores y motiva a las compaiiias a llevar a cabo acciones concretas en favor del desarrollo

sostenible.

Zhang & Berhe (2022) examinaron el impacto del marketing y la inversion ecoldgicos
en los resultados de las empresas de la responsabilidad social corporativa (RSC) en las empresas
textiles chinas de Etiopia. En el marco de esta exploracion, se consideré una muestra compuesta
por 237 empleados y 18 entidades especializadas en la fabricacion textil, empleando una
estrategia de muestreo aleatorio. Los cuestionarios del estudio fueron adaptados de estudios
previos sobre el tema, con las variables elegidas para hacerlos més relevantes. El estudio contod
con cuatro variables de constructo, 20 items de medicion de declaraciones sobre las variables
elegidas para este estudio y se apliccgna escala de Likert de cinco puntos. Los datos de la
investigacion se analizaron mediante un modelo de ecuaciones estructurales (SEM) y un analisis
de regresion multivariante para identificar la relacion causal entre la inversion ecologica, el
marketing ecoldgico y los resultados empresariales. El resultado principal muestra que la
inversion en sostenibilidad tiene un impacto positivo y significativo en el desempefio financiero
de las empresas. Asimismo, los datos revelan que la Responsabilidad Social Corporativa ha
tenido un efecto positivo y relevante en la influencia de la inversion y la promocioén ambiental
en el desempefio financiero y la promocion ecologica en los resultados comerciales. A pesar de
que las compafias de textiles chinas en Etiopia han comenzado a integrar la inversion
sostenible, el MV y la Responsabilidad Social Corporativa en sus actividades, es necesario que
el Gobierno y las empresas chinas trabajen juntos para superar los obstaculos que obstaculizan
el desarrollo a largo plazo. En conclusion, este analisis presenta un enfoque provechoso para
asistir a compaiiias, ejecutivos y a los encargados gubernamentales a comprender y manejar el
mercadeo ambiental, las finanzas y la responsabilidad social corporativa con el fin de potenciar

los logros empresariales.

El objetivo principal del estudio ejecutado por Jiménez et al. (2023) consistia en
examinar de qué manera distintas estrategias de mercadotecnia sostenible impactan las actitudes
de los clientes hacia marcas o productos, considerando las percepciones y posturas de los
compradores en cuanto a la ecologia y el medio ambiente. Con el propdsito de alcanzar este

objetivo, se realizd un sondeo a 342 alumnos de educacion superior, en el que se analizaron
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distintas marcas considerando sus distintas formas de presentacion (sin imagen, publicidad
tradicional o convencional, publicidad ecoldgica), ademas, se incluyeron aspectos vinculados a
las posturas hacia el entorno natural. Segun los hallazgos obtenidos, se establecid que, en la
mayoria de los productos examinados, la estrategia de mercadotecnia ambiental no influye
significativamente en las percepciones de los compradores. Asimismo, se observo que la
relevancia que las personas dan a los asuntos ecoldgicos y medioambientales no incide de
manera significativa en la conexion entre el enfoque del marketing ecologico y las actitudes
hacia marcas o productos. En conclusion, los hallazgos sefialaron la utilidad del enfoque
estadistico adoptado y su capacidad como referencia para futuros estudios que busquen

profundizar de manera més extensa en el campo de investigacion.
Antecedentes nacionales

Por su parte Pinche (2021) investigo si existe una relacion entre las tacticas de
mercadotecnia ecoldgica y la percepcion de valor de una marca por parte de los consumidores
que eligen usar productos de limpieza respetuosos con el medio ambiente, especialmente
jabones ecologicos, y que se sitilan en el rango de edad de 21 a 35 afios. Se presentan diversas
alternativas en las zonas de Miraflores, San Isidro y Barranco, ubicadas en la regiéon de Lima
Metropolitana. Se bas6 la investigacion en la metodologia probada de Sadiq Sohail, un
destacado erudito asociado a la Universidad King Fahd. En esta investigacion, se realizé un
examen de una muestra variada que abarc¢é individuos de ambos sexos y distintos rangos etarios.
El porcentaje de participantes entre 21 y 25 afios fue del 20.7%, el segmento de edades de 26 a
30 anos abarco el 27.9%, y el grupo de 31 a 35 afios represento el 51.4% de los encuestados. A
través de la aplicacion de un enfoque metodoldgico descriptivo, se llevd a cabo un disefio de
investigacion de tipo transeccional o transversal. Luego, los participantes del estudio fueron
escogidos mediante un muestreo no aleatorio de conveniencia, siguiendo el procedimiento de
inclusion y exclusion para determinar la muestra. En sus hallazgos se evidencio que, a pesar de
que los aspectos que definen la marca, como la confianza, la fidelidad y la percepcion de
calidad, no guardan una relacién directa con la mercancia y la publicidad ecologica. Es
fundamental comprender la importancia de cada aspecto vinculado al marketing ecoldgico,
dado que todos tienen un impacto significativo en como los consumidores perciben el producto.
Es esencial entender que la influencia en la percepcion de los consumidores no puede ser pasada
por alto ni menospreciada. Como conclusion final, se logré demostrar una conexion importante
entre la mezcla de marketing ecoldgico y el valor de la marca, mostrando su influencia en

distintos niveles y facetas.
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En un estudio reciente, Monge (2022) se propuso analizar el efecto que el MV, la
satisfaccion de los clientes y diferentes variables personales y situacionales tienen en la
mentalidad de los compradores de productos ecoldgicos en la zona urbana de Lima
Metropolitana, asi como en su interés por adquirir dichos productos, mostrando una variedad
de resultados. El método empleado en este estudio es descriptivo y no experimental, con un
enfoque en un analisis transversal. En este estudio se tomd en cuenta un grupo de individuos
mayores de 18 afos residentes en el area metropolitana de Lima que adquieren productos
organicos. De los 367 cuestionarios distribuidos, se registraron 265 cuestionarios que se
consideraron aptos para ser analizados en este estudio de investigacion. Los resultados
mostraron que aspectos como la viabilidad del producto, su precio, la presencia en el mercado,
la satisfaccion del cliente, el compromiso con el medio ambiente, la atencion a la salud y la
comprension de practicas sostenibles fueron elementos determinantes en la actitud de los
compradores hacia la compra de productos ecologicos. Tras el analisis, se concluyo que, a pesar
de los resultados positivos en la mayoria de los aspectos examinados, es importante tener en
cuenta la posibilidad de que dichos resultados puedan cambiar en futuras investigaciones sobre

el sector de productos ecologicos, debido a la constante evolucion y dindmica de este mercado.

En un estudio anterior, el autor Estremadoyro (2019) investigé la relacion positiva que
podria existir entre como los consumidores en Peru perciben una marca como respetuosa del
medio ambiente y su disposicion a adquirir productos de esa marca, asi como la valoracion que
hacen de la misma. Para realizar la investigacion, se planificé previamente la metodologia a
seguir, la cual se aplico desde una perspectiva correlacional, empleando un enfoque cuantitativo
y un disefio transversal no experimental. Con el proposito de realizar la investigacion, en primer
lugar se establecio la metodologia a seguir, la cual se aplicod bajo un enfoque correlacional, de
caracter cuantitativo y con un disefio no experimental de tipo transversal. Ademas, se empleo
un formulario en la web que se distribuy6 a una muestra de 295 personas que formaban parte
del grupo objetivo. De un grupo de concursantes, se eligieron 133 personas que cumplian con
los requisitos de participacion y se consideraron idoneas para formar parte del estudio de datos.
Es importante resaltar que, dado que la marca de cosméticos tiene una mayor presencia entre
las mujeres, las encuestas se enfocaron unicamente en el publico femenino. Después de
examinar los datos a través de regresiones lineales, se confirmd que todas las conexiones
mencionadas mostraron una correlacion positiva y estadisticamente relevante. Se observé de
forma parecida que la felicidad y la credibilidad en métodos sustentables desempefiaron una

funcién intermedia en el deseo de los compradores de efectuar adquisiciones recurrentes; no
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obstante, se descubrid que esta funcion intermedia fue parcialmente visible en relacion con el
factor vinculado a la apreciacion de la marca ecoldgica. En conclusion, se establecid una
correlacion positiva y relevante entre como se percibe una marca como amigable con el medio
ambiente y la apreciacion que recibe de la audiencia. El descubrimiento indica que la
implementacion de medidas ecoldgicas frente a los consumidores genera un impacto favorable
en el incremento del prestigio de una compaiia. Se concluyo que una imagen positiva como
marca ecoldgica mejora significativamente la valoracion y el prestigio de la misma entre los

consumidores.

En esa misma linea, Diaz y Garcia (2019) examinaron el impacto del MV en las
decisiones de compra efectuadas por los consumidores de Universal Fit S.A.C. Trujillo en los
primeros seis meses del afio 2019. La investigacion se enfoca en la aplicacion y su nivel y disefio
son correlacionales, ya que hay una conexion entre las variables mencionadas anteriormente.
La totalidad de los participantes en este estudio estuvo conformada por 400 personas, quienes
eran clientes inscritos en el sistema de la compafiia. Con el fin de llevar a cabo el andlisis, se
seleccion6 de manera aleatoria un conjunto de 196 individuos. Con el propdsito de recabar los
datos requeridos, se empled la metodologia de encuesta a través de un cuestionario como
herramienta. Ademas, con el propoésito de enriquecer el analisis, se llevo a cabo una entrevista
con la directora de la compafia empleando un cuestionario organizado como herramienta para
recopilar informacidn. Se llevo a cabo un analisis exhaustivo que combind enfoques cualitativos
y cuantitativos. Se emplearon métodos adecuados para el procesamiento y la interpretacion de
la informacion, los cuales se ajustaron al enfoque y la estructura especifica del estudio realizado.
Los hallazgos del estudio confirmaron la teoria que afirmaba la presencia de una relacion
positiva entre la tactica de Mercadotecnia Verde aplicada por Universal Fit S.A.C y las
elecciones de adquisicion efectuadas por sus clientes. Se confirmd esta relacion a través del
analisis estadistico de Chi cuadrado, el cual arrojé un valor significativo por debajo de 0.05. En
conclusidn, la implementacion de estrategias de MV por parte de Universal Fit S.A.C. fue

efectiva, influyendo significativamente en las decisiones de compra de sus clientes.

Finalmente, Villaverde (2018) examind cémo el eco-marketing afecta las decisiones de
compra de productos ecoldgicos en la feria organica de Reducto. Con el proposito de lograr
dicho objetivo, se llevd a cabo un estudio con enfoque bésico de correlacion y un disefio
transversal no experimental. Ademads, se optd por emplear un enfoque de seleccion de muestra
no aleatorio fundamentado en criterios preestablecidos. Con el proposito de recopilar la

informacion requerida, se administrd un formulario a un centenar de personas que asisten a la
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Bioferia. El cuestionario explor6 dos variables relacionadas con el eco-marketing a través del
analisis del marketing mix, el cual se compone de cuatro aspectos: producto, coste, canal de
distribucion y publicidad. La segunda variable se centrd en la frecuencia con la que se compran
productos e incluyo tres medidas diferentes. Tras analizar los datos de la investigacion, se pudo
concluir que hay una estrecha relacion entre el eco-marketing y las decisiones de compra de los
clientes habituales de la bioferia. En conclusion, los consumidores demuestran una mayor
receptividad al conjunto de estrategias de marketing, lo cual, a su vez, estimula un incremento
en sus elecciones de adquisicion, guiadas por sus preferencias personales. Asimismo, se observo
que los elementos del eco-mercadotecnia tienen un efecto importante y generan influencia en

los consumidores.
2.2.Bases tedricas
2.2.1. Marketing Verde (MV)

A finales de los afios 80, nacid la nocion de MV como una estrategia de competencia
que las companias emplean con el fin de destacarse, presentando ofertas ecologicas para captar
y mantener a los clientes (Liao et al., 2020). Dangelico & Vocalelli (2017) han observado un
notable aumento en la investigacion de los Métodos Visuales a partir de 2008. Esto lleva a la
conclusién de que los MV no solo representan una moda temporal, sino que se han convertido

en un elemento fundamental en la creacion, evolucion y promocion de productos innovadores.

El MV o ecologico ha adquirido relevancia tanto en el sector empresarial como en la
sociedad en su conjunto. Se asemeja al marketing convencional, pero con la particularidad de
incluir estrategias de marketing que abarcan la produccion, distincion, establecimiento de
precios y promocion de productos o servicios ecologicos, disefiados para cumplir con las

demandas ambientales de los clientes (Ansar, 2013).

Segun la definicion de Diglel & Yazdanifard (2014) el MV se describe como un conjunto
de acciones que implican modificar la produccion, adaptar la gama de productos, mejorar el

empaquetado y cambiar las estrategias publicitarias.

Se emplea el concepto de MV de manera intercambiable como marketing sustentable o
marketing ambiental. La meta es comercializar productos respetuosos con el entorno y, a su vez,
motivar de forma activa a los compradores a respaldar y preservar la naturaleza. Esto conlleva
a que las compafiias deban modificar su manera de funcionar y presentar productos que resulten

favorables tanto para los clientes como para el entorno natural (Govender & Govender, 2016).
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Desde un punto de vista distinto, Kotler y Armstrong identificaron los elementos
fundamentales en el enfoque tradicional del marketing, que incluyen producto, distribucion,
publicidad y coste. Dentro del marco del MV, se realizaron ajustes en las medidas teniendo en
cuenta una perspectiva pragmatica, con el fin de crear productos que ofrezcan beneficios tanto
a los consumidores como a las empresas, y que también generen un efecto positivo en el
entorno. Esta estrategia permiti6 la posibilidad de expandir la percepcion de las instituciones,
generando una imagen que transmite seguridad y credibilidad a los clientes mas leales

(Govender & Govender, 2016).

En esta situacion particular, el MV surge como una opcion para que las empresas
apliquen estrategias que generen un impacto positivo en el medio ambiente. Adicionalmente,
esta estrategia se ocupa de la creciente urgencia de enfrentar desafios significativos, como la
emergencia climatica, la disminucion de la pobreza, la eliminacion del hambre, la superacion
de la discriminacion y la promocion de fuentes de energia accesibles y sostenibles, entre otros
aspectos fundamentales. Esta corriente generalizada ha cobrado una importancia considerable,
requiriendo tacticas que cumplan con las expectativas de clientes cada vez mas expertos y bien

informados (Duque et al., 2022).
Fases del MV

Segtin Madeira (2019), este concepto se divide en tres etapas que se refieren al término

verde utilizado en la actualidad.

En los inicios, la primera etapa emerge con el marketing ecoldgico, enfocado en la
problematica de la contaminacion y la explotacion de recursos naturales. El marketing
ecoldgico se orienta principalmente hacia las industrias que generan mayores niveles de

contaminacion y dafio al medio ambiente en el mercado.

La segunda fase inicia con la aparicion del marketing ambiental a finales de los afios 80,
momento en el cual las compaifiias empezaron a manifestar un creciente interés en la
implementacion de tecnologias sostenibles para la creacion de productos y servicios con un

menor impacto sobre el medio ambiente.

La tercera etapa, conocida como marketing sostenible, ha llevado a las empresas a
enfocarse en la produccion y comercializacion de productos ecologicos, lo que ha generado una

disminucion en su impacto ambiental.
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Estrategia del MV

Segn Ginsberg y Bloom, una empresa tiene la capacidad de ecologizar los productos y
la economia general de los segmentos del mercado verde eligiendo entre las cuatro estrategias
esbozadas en la siguiente figura. El eje vertical ilustra la capacidad de los segmentos del
mercado verde y en el eje horizontal la capacidad de una empresa para diferenciar el producto
mediante la ecologizacion (Moravcikova et al., 2017).

Figura 3
Estrategia de MV
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Fuente: Moravcikova et al., 2017.

Lean green: una empresa intenta ser responsable con la sociedad, pero no se centra en
informar sobre estas iniciativas. Se centra en reducir costes y aumentar la eficiencia mediante
actividades medioambientales, construyendo asi una ventaja competitiva basada en el bajo coste

(Moravcikova et al., 2017).

Defensive green: una empresa utiliza el marketing ecolégico como prevencion en
tiempos de crisis o proteccion frente a la competencia. Aunque las actividades
medioambientales son prometedoras y sostenibles, el esfuerzo por promoverlas es esporadico y
temporal, porque la intencion no es diferenciarse de la competencia mediante actividades

ecoldgicas (Moravcikova et al., 2017).

Shaded green: Una compaiiia apuesta por implementar practicas sostenibles desde una

perspectiva ambiental a largo plazo, lo cual implica una considerable inversion de recursos tanto
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economicos como de otro tipo. La compafiia considera el MV como una posibilidad para
desarrollar productos y tecnologias novedosas que cumplan con las demandas de los
consumidores, otorgandole asi una ventaja competitiva. En una primera instancia, se destacan
las ventajas concretas y palpables que recibe el consumidor; en segundo término, se aborda la

labor ambiental (Moravcikova et al., 2017).

Extreme green: Las problematicas ecologicas y ambientales forman parte integral de
las operaciones empresariales y del ciclo de produccion de los bienes. La compania acostumbra
a atender segmentos especificos del mercado (nichos de mercado) mediante establecimientos

especializados y vias de distribucion (Moravcikova et al., 2017).
Dimensiones de la variable MV

En otra perspectiva, Kotler y Armstrong establecieron las variables fundamentales del
enfoque convencional del mercadeo: producto, plaza, promocién y precio. Dentro del ambito
del marketing ambiental, se realizaron adaptaciones en las variables de acuerdo con una
perspectiva practica, con el propdsito de desarrollar productos que ofrezcan beneficios tanto a
los usuarios como a las empresas, asi como al entorno ecologico. Esta alteracion permitioé que
en el futuro se pueda recibir elogios por parte de las entidades, contribuyendo a forjar una
percepcion de fiabilidad y transparencia ante su clientela mas leal (Govender & Govender,

2016).
A. Producto verde

Diglel & Yazdanifard (2014) identifican un producto ecolégico como un articulo que se
produce de manera respetuosa con el medio ambiente, tiene efectos negativos minimos en el
medio ambiente, el producto o su embalaje se fabrica con materiales reciclados, preserva los

recursos naturales y se fabrica localmente.

De acuerdo con la investigacion de Hossain & Khan (2018), los productos sustentables
generan un impacto ambiental reducido, presentan una calidad superior, aportan beneficios a la

salud, carecen de sustancias nocivas y cuentan con una reputacion confiable.
B. Precio verde

El precio de un producto guarda una estrecha relacion con su valia. La fijacion de precios
de productos sustentables representa una tactica que posibilita a los expertos en mercadotecnia
adecuar la estructura de precios de acuerdo con la inversion en la creacion de productos

ecologicos y la capacidad de la empresa para enfrentar desafios futuros. Es esencial que los
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vendedores consideren en el costo del articulo los gastos relacionados con el medio ambiente,

residuos y otros aspectos. (Wahyuningtiyas & Novianto, 2023).

Segutn lo indicado por Hossain y Khan (2018) el precio del producto respetuoso con el
medio ambiente resulta adecuado, los compradores muestran disposicion a abonar dicho precio,
el valor del producto guarda relacidon con su excelencia, el precio de los productos ecoldgicos
coincide con el de los convencionales y el desempeio del producto respetuoso con el medio

ambiente respalda sus tarifas.
C. Promocion verde

Durante el proceso de eleccion, los consumidores estan cada vez mas enfocados en los
principios rectores de la empresa. Es comprensible que las compafiias operen de manera
solidaria y respetuosa hacia las demandas sociales, ambientales y de sostenibilidad. Debido a
esto, el manejo ético de la compaiia resultara en beneficios superiores en comparacioén con solo

tener una buena reputacion (Wahyuningtiyas & Novianto, 2023).

Asimismo, la publicidad ambiental transmite las ventajas de emplear productos
ecologicos, tales como la reduccion de recursos y energia en la fabricacion de productos, el uso
de fuentes sostenibles, la menor repercusion negativa en el entorno natural y la comunidad,

entre otros (Suhaily et al., 2020).
D. Plaza verde

El lugar o plaza verde distribuye productos utilizando transporte y energia respetuosos
con el medio ambiente, amplia los espacios verdes abiertos y garantiza la inocuidad de los
residuos para la salud humana. Otros organismos sostienen que los canales de distribucion
ecologicos tienen las siguientes caracteristicas: el embalaje de los productos para su transporte
al lugar de distribucion debe minimizar los residuos y el uso de materias primas. Es fundamental
que el transporte de mercancias hacia el punto de distribucidon se enfoque en disminuir el
impacto ambiental, por ejemplo, disminuyendo el uso de energia y la huella de carbono. La
eleccion de donde y cuédndo poner el producto a disposicion del puablico influye
significativamente en la captacion de clientes. La ubicacion también debe coincidir con la
imagen que la empresa desea para distinguirse de sus competidores (Wahyuningtiyas &

Novianto, 2023).

Hossain y Khan (2018) indican que la promocion verde es la que dedican las empresas:

un dia especial para el medio ambiente, contribuye a apoyar los centros ecologicos, la
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publicidad verde estd motivada para tomar decisiones, se fomentan las campafias de MV y

apoya seminarios, conferencias y programas promocionales, etc.
Las 4 ces del marketing

La nocion de las 4 C's se origind en la década de los 90 bajo la autoria de Robert
Lauterborn, quien expresod la intencién de reinterpretar la teoria previamente establecida por
McCarthy. Esta conceptualizacion contempld sus elementos de la siguiente manera:
Consumidor en vez de producto, costo en lugar de precio, conveniencia por plaza y

comunicacion sustituyendo a promocién (Susano, 2020).

La perspectiva delineada por el autor conlleva a que los expertos en marketing orienten
sus estrategias teniendo en cuenta al cliente en un doble papel, como un activo y como un
desembolso econdmico, dado que se parte de la premisa de que es esencial abordar cualquier

asunto relacionado con el mercadeo desde la dptica del consumidor (Wang et al., 2005).

La perspectiva basada en las cuatro C plantea que las empresas exitosas seran aquellas
que logren atender de manera eficiente y asequible las demandas de los consumidores, mientras

simultaneamente desarrollan una interaccién comunicativa eficaz (Tamariz, 2007).

Al aplicar la estructura de las 4 C, el primer paso consiste en generar ideas focalizadas
en lo que considera significativo para los potenciales consumidores. La nocion de las 4 C resalta
la idea de que los consumidores buscan beneficios, costos globales reducidos, gran practicidad

y didlogo, en lugar de mera promocion (Kotler, 2005).

e Cliente: La atencién central se desplaza desde el articulo hacia el adquiriente,
esto implica orientarse hacia la formulacién de respuestas que cumplan con las
necesidades del consumidor (Tamariz, 2007).

e Comunicacion: Implica un enfoque interactivo y de intercambio mutuo. La
utilizacién de mensajes electrénicos, plataformas de chat y espacios de discusion
promueve el flujo comunicativo entre la organizacion y el comprador (Tamariz,
2007).

e Costo: Es importante tomar en cuenta los gastos emocionales, en otras palabras,
se refiere a como los compradores experimentan las presiones psicoldgicas extra
vinculadas a la transaccién, el esfuerzo o el tiempo invertido en el articulo.
Supone una consideracion que va mas alla del simple desembolso financiero
(Tamariz, 2007).
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e Conveniencia: Hace referencia a la manera de alcanzar al comprador de manera
mas eficiente. A modo de ilustracion, el consumidor podria descubrir mas
practico no tener que salir de su hogar y explorar los productos ofrecidos por la

compafiia a través de su sitio web (Tamariz, 2007).

Para concluir, es posible afirmar que el Esquema de las 4 C también se caracteriza como
una ampliacion del marketing mix. En este sentido, en casos en los que se implementen las 4 P,
7P o4 C, las tacticas de marketing mix desempefian un rol esencial, requiriendo la participacion
conjunta para alcanzar la meta de procurar ganancias o rentabilidad en beneficio de la compaiiia

(Susano, 2020).
Comportamiento de compra ecoldgico

La adquisicion de productos ecoldgicos o amigables con el entorno refleja una eleccion
ética de gran envergadura y se percibe como una conducta que implica un compromiso social.
Como consumidores socialmente responsables, los consumidores verdes tienen en cuenta las
consecuencias publicas de sus pautas de consumo e intentan utilizar su poder adquisitivo para
lograr un cambio social (Ekawati et al., 2023). Los individuos tienen el poder de impulsar la
sostenibilidad de los productos ecoldgicos y pueden contribuir a la proteccion del medio
ambiente al adquirir productos respetuosos con este. Ademas, tienen la capacidad de evitar o

disminuir el impacto ambiental (Ni et al., 2021).

Los consumidores ecologicos se preocupan por adquirir productos respetuosos con el
medio ambiente, reciclar, ahorrar recursos y promover valores compartidos asociados a la
adopcion de ecoinnovaciones. También pueden empujar a las empresas a desarrollar productos
sostenibles y estrategias ecoldgicas, aunque existe un alto grado de heterogeneidad entre los

propios consumidores ecoldgicos (Golob & Kronegger, 2019).

Es un hecho conocido que tener actitudes favorables hacia la proteccion del entorno no
garantiza que los consumidores actiien de manera respetuosa con el medio ambiente (Kollmuss

& Agyeman, 2002).

Las elecciones de compra vinculadas al desembolso de fondos en productos sustentables
podrian no estar completamente ligadas a la inclinacidon por asumir conductas responsables con
el medio ambiente. Por consiguiente, con el fin de tratar este tema, se propone que la sociedad

promueva la responsabilidad social del comprador (Prieto-Sandoval et al., 2022).
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2.2.2. Laintencion de compra

Muchos autores explican como la idea de la intencidén de compra del consumidor puede
ser considerada como un proceso constante o cambiante; en otras palabras, el impulso de querer
comprar un producto puede ser significativamente influenciado por las tendencias actuales

(Chuqui et al., 2019).

Para Poushneh (2021) corresponde a la transformacion a lo largo de diversas etapas que
atraviesa el comprador, abarcando desde la identificacién de una necesidad hasta la eleccion
definitiva de efectuar la compra. Morwitz et al. (1993) indicaron que la inclinacion a adquirir
puede prever como un consumidor actuard en futuras compras, en su mayoria afectado por
recuerdos de satisfaccion de necesidades o por relaciones desarrolladas a lo largo de un periodo

extenso.

Asimismo, La intenciéon de compra estd vinculada con la inclinacion que exhibe un
individuo para ejecutar acciones especificas y puede cuantificarse mediante las probabilidades
que una persona tiene de ejecutar acciones concretas (Tu & Yang, 2019). Esta posee una
conexion solida con la confianza depositada en la marca, por lo tanto, resulta recomendable que
las empresas o denominaciones comerciales analicen los elementos que inciden en esta

vinculacién (Chae et al., 2020).

La interpretacion de alta calidad en combinacién con una percepcion positiva del
producto genera un aumento en el atractivo para los potenciales compradores, lo que, a su vez,

tiene un impacto positivo en la predisposicion para la compra (Cham et al., 2017).

Las intenciones de adquisicién son comunmente empleadas para la toma de decisiones
estratégicas acerca de productos nuevos y ya existentes, anticipar la demanda venidera,
identificar los mercados geograficos y los grupos de consumidores a los que enfocarse, llevar a
cabo pruebas iniciales de publicidad y promociones, y también para prever el comportamiento
de compra. Debido a la complejidad de cuantificar la conducta real, especialmente por su baja
frecuencia, recurrimos al uso de las intenciones de adquisicion como una forma de estimacion.
No obstante, es posible que exista una diferencia considerable entre lo que se pretende y la

forma en que se actia (Zwicker et al., 2023).

Existen multiples teorias que explican los aspectos mentales vinculados a las intenciones
y acciones a favor del medio ambiente. En la mayoria de las teorias, un grupo reducido de

variables anticipa de manera especifica una intencion o una conducta. Sostenemos que la
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conducta de adquisicion es sumamente compleja y se ve influenciada por la interaccion de una
amplia gama de elementos, superando los limites de cualquier teoria individual para describirla.
Dentro de la investigacion sobre la intencion o la conducta a favor del medio ambiente, se han
analizado con mayor frecuencia aspectos psicoldgicos como actitudes, normas, motivaciones,
valores, percepcion de control/eficacia en la conducta, emociones, responsabilidad percibida,

identidades proambientales, habitos y circunstancias especificas (Zwicker et al., 2023).
Dimensiones de la variable dependiente Intencion de compra
A. Actitud

Segun las ideas presentadas por Kinnear, se identifican dos aspectos fundamentales para
capturar con exactitud el grado de interés de los compradores en cuestiones ecologicas. En una
primera instancia, es esencial que la actitud del comprador refleje su inquietud respecto al medio
ambiente. En otro orden de ideas, en segundo lugar, el comprador debe demostrar un patron de
compra en sintonia con la preservacion del equilibrio ecologico. En consecuencia, la medida en
que una persona manifiesta interés en temas ecoldgicos dependera tanto de sus actitudes como

de sus acciones (Prado, 2012).
B. Normas subjetivas

De acuerdo con la investigacion realizada por Kumar et al. (2021), se destaca que las
opiniones individuales influyen positivamente en la predisposicion de los jovenes consumidores
a comprar productos. Esto se debe a que amigos y familiares les brindan detalles sobre
productos ecologicos, lo que despierta su interés en adquirirlos. Para Nam et al. (2017) la norma
subjetiva se define como la influencia social percibida que impulsa a realizar una conducta
especifica, dependiendo de las opiniones de personas significativas, lo cual representa una
presion social ejercida por la familia, parientes o amistades cercanas sobre los consumidores y

se tiene en cuenta previo a la ejecucion de una conducta por parte del individuo.
C. Control Conductual Percibido

Dentro del marco de la teoria del comportamiento planeado, el control conductual
percibido (PBC, por sus siglas en inglés) juega un rol significativo al prever la intencion de
adquirir productos (Jaiswal & Kant, 2018). La PBC se refiere a las ideas o convicciones
personales que determinan la habilidad de una persona para ejecutar ciertas conductas (Mishal
et al., 2017). Ademas, es facil comprender que estas creencias pueden cambiar la intencion y

los comportamientos debido a su efecto directo (Wiederhold & Martinez, 2018).
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D. Disposicién a pagar

El concepto de valor econdémico se refiere a la evaluacion de la maxima cantidad que
alguien esta dispuesto a renunciar para adquirir productos y servicios. En términos formales, se
conoce como la disposicion de una persona a pagar por los bienes y servicios que se generan.
La disposicion a pagar se puede utilizar para describir la actitud de disposicion a pagar mas. En
este estudio, la disposicion a pagar es una variable que mide el nivel de disposicion a pagar de
una persona por la diferencia de precio que existe entre productos no verdes y productos verdes

(Khoiriyah & Suam, 2018).
E. Conciencia ambiental

Los conceptos relacionados con la conciencia del medio ambiente, abordados en
investigaciones previas, se centran en la comprension de los desafios ambientales, las
preocupaciones, posturas y percepciones sobre estos problemas, y se describen como una
mentalidad orientada a evitar y reducir la contaminacion y los impactos derivados de las

acciones humanas (Kim & Lee, 2023).
Modelos existentes sobre el comportamiento e ICC de productos ecologicos
A. Modelo de Ajzen: Teoria del Comportamiento Planificado

La perspectiva de la Planificacion del Comportamiento, designada como TPB, establece
un sistema que ha sido aplicado durante un extenso periodo para prever las conductas de los
compradores orientados hacia la ecologia. Los fundamentos de esta vision se originan en la
Teoria de la Accion Fundamentada (TRA), ideada por Ajzen y Fishbein en el afio 1975. No
obstante, en una etapa posterior, en 1991, Ajzen introduce una variable adicional y formula la

TPB (Cano et al., 2021).

Varios estudios han empleado esta teoria para explorar las raices que preceden a la
inclinacion por adquirir productos ecoldgicos, ya que también abarca ciertos elementos de la
esfera social. Segtin lo propuesto por Ajzen, se resaltan tres elementos entrelazados (actitud,
percepcion social y sensacion de competencia), los cuales inciden directamente en los aspectos

que definen la disposicion de adquirir y el comportamiento del comprador (Huaman, 2022).
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Figura 4
Modelo propuesto por Ajzen en 1991
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La actitud se caracteriza por la conducta que las personas adoptan segin la evaluacién
favorable o desfavorable del producto, la cual esta influenciada por experiencias anteriores o
resultados previos. En otro sentido, la norma subjetiva engloba el impulso que una persona
experimenta para adoptar determinadas conductas, junto con su dedicacion a ellas, incluye la
comprension de como el entorno social influye en la eleccion entre emprender o evitar ciertas

acciones (Cano et al., 2021).

Ademas, la percepcion de control se caracteriza por la perspectiva individual sobre la
habilidad para actuar de una manera especifica, siendo moldeada por creencias que pueden
facilitar o dificultar dicha conducta. Para concluir, estas tres variables ejercen una influencia y

se entrelazan con la disposicion a adquirir y el accionar del comprador (Huaman, 2022).
B. Modelo de Liobikiené y Bernatoniené

De acuerdo con las declaraciones de Liobikiené y Bernatoniené, es importante tener en
cuenta diversos factores al analizar como los consumidores adquieren productos de belleza
ecologicos. Podria brindar una vision integral de los factores clave que impactan en las
decisiones de compra. En este sentido, en su enfoque se destacan elementos internos, elementos
externos y elementos de caracter social, los cuales se combinan con factores como la

sensibilidad hacia la salud, la identificacion de la marca y el nivel de calidad (Huaman, 2022).
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Figura 5
Modelo propuesto de Liobikiené y Bernatoniené en 2017
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Con el fin de presentar esta estructura, Liobikiené y Bernatoniené se valieron del
enfoque de revision metodoldgica recomendado por Mayring, Seuring y Miiller.
Este enfoque metodoldgico implica examinar fuentes a lo largo de un periodo especifico, con
el propdsito de recopilar la informacion mas pertinente de cada una de ellas.
Por consiguiente, los mencionados investigadores evaluaron cerca de 80 referencias
bibliograficas y efectuaron un examen de los elementos o variables que fueron sefialados en
cada uno de esos andlisis. Simultaneamente, acotaron los elementos que demostraron relevancia
en la disposicion y la conducta de adquisicion sustentable de productos cosméticos ecoldgicos.
Por lo tanto, desarrollaron un esquema teorico que engloba las variables méas prominentes en

los documentos en cuestion (Huaman, 2022).

En este contexto, entre los elementos internos sobresalen la perspectiva
medioambiental, los principios y la sensibilidad o inquietud hacia el entorno. De igual manera,
entre los componentes externos se destacan la comprension o datos sobre el medio ambiente, el
costo y la confiabilidad. En lo que respecta a los aspectos sociales, se menciona la importancia
del contexto, las actitudes favorables de seres queridos y amistades hacia productos ecologicos,
y el compromiso con la ética. Por el contrario, los defensores de esta estructura argumentan que
al analizar la conducta de adquisicion de consumidores centrados en los productos de belleza
naturales, es necesario afiadir tres factores extra de forma complementaria: la preocupacion por
el bienestar (ya que el producto influye en la imagen y tiene contacto con la piel), la excelencia

en la calidad y el reconocimiento de la marca (Huaman, 2022).
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2.3.Términos basicos

Marketing Verde: Todas las propuestas estan disefiadas para fomentar y simplificar
cualquier forma de interaccion que busque satisfacer las necesidades y deseos de las personas,
garantizando asi la plena satisfaccion de dichas demandas y aspiraciones, al mismo tiempo que
se busca minimizar cualquier consecuencia adversa en el medio ambiente (Cherian & Jacob,

2012).

Consumidor: Cuando una persona realiza la compra de bienes o servicios, ya sea por
necesidad o para su propio placer, se le identifica como consumidor. Sin embargo, surgen

diferencias en cuanto a los habitos de compra que cada individuo muestra (Huaman, 2022).

Consumidor ecoldgico: Las personas con conciencia ambiental son aquellas que
implementan acciones que generan ventajas tanto para la comunidad como para el entorno
natural, mientras al mismo tiempo encuentran mayor satisfacciéon personal en su rol de

consumidores (Haba et al., 2023).

Producto ecologico: Los productos ecoldgicos ocupan un lugar destacado en la
respuesta a las demandas del MV vy tienen un papel fundamental en complacer a los
consumidores conscientes del entorno. De esta manera, el desarrollo de productos sustentables
representa un desafio significativo para las compafiias dedicadas a la produccion (Gelderman

etal., 2021).

Precio verde: Se caracterizan por establecer costos para productos ecologicos de forma
que los consumidores puedan adquirirlos facilmente y estén dispuestos a invertir méas en

productos amigables con el entorno (Braik et al., 2023).

Promocion verde: Se puede realizar de manera efectiva a través de la publicidad
ecoldgica de bienes y servicios, ya que tiene una estrecha relacion con la influencia en las

conductas de los compradores hacia la conservacion del entorno natural (Braik et al., 2023).

Greenwashing: Relaciona el concepto de greenwashing con la difusion engafiosa de
informacion por parte de una entidad, con la intencion de crear una percepcion de
responsabilidad ecoldgica, a pesar de que en verdad carece de fundamentos en esa area

(Northen, 2011).
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3.1.Definicion operacional de las variables

Figura 6

Operacionalizacion de variables

IIL. VARIABLES E HIPOTESIS

- DEFINICION ESCALA DE
- . .
VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDIDA
Cuidado del medio .
De acuerdo con la descripcion, el Producto verde ambiente Likert
Marketing Verde se define como un La medicion de la variable se Calidad del producto
proceso orientado a crear productos y llevo a cabo utilizando los ] Beneficio ambiental Likert
e : At P . : Precio verde . 1ke
Marketin servicios mediante estrategias de indicadores mencionados, cada Calidad del producto
g promocion que satisfacen las demandas uno con su correspondiente ] . Likert
Verde . . o . . Plaza verde Facilidad de acceso
de clientes interesados en adquirir unidad de medida. En base a un
articulos de alta calidad y rendimiento a disefio no experimental de corte
precios competitivos, sin generar transversal. Promocién verde Publicidad ambiental Likert
impactos negativos en el entorno
ambiental (Masocha, 2020).
La concepcion mas ampliamente Actitud de producto
respaldada en la literatura se centra en la Actitud verdpe Likert
Teoria del comportamiento planificado,

i icipar L . . Influencia del .
que p lantea.que P ombl.e anticipar el La medicion de la variable se Normas subjetivas Likert
comportamiento al examinar las . - entorno

. o llevo a cabo utilizando los
Intencion de actitudes, las normas subjetivas y la indicadores mencionados, cada i
percepcion del control conductual de las . Control c.on.Lductual Capacidad Likert
compra de los .. uno con su correspondiente percibido conductual
. personas. Desde este enfoque, la accion . .
consumidores L unidad de medida. En base a un
de obtener productos o servicios implica disefio no experimental de corte . L o .
considerar la planificacion y el esfuerzo P Disposicion a pagar Valor economico Likert
o P transversal.
que los individuos estan dispuestos a —
dedicar al momento de hacer una compra Conciencia para el
Conciencia ambiental cuidado del medio Likert

(Garcia-Salirrosas & Rondon-Eusebio,
2022).

ambiente
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@.Z.Hip()tesis de la investigacion
3.2.1. Hipotesis general

El Marketing verde influye significativamente en la intencién de compra de los clientes

de la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana, en 2023.
3.2.2. Hipotesis especificas

El producto verde influye significativamente en la intencion de compra de los clientes

de la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana.

El precio verde influye significativamente en la intencion de compra de los clientes de

la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana.

La plaza verde influye significativamente en la intenciéon de compra de los clientes de

la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana.

La promocion verde influye significativamente en la intencion de compra de los clientes

de la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana.
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IV.METODOLOGIA

4.1.Diseiio de investigacion

El disefio del estudio se caracteriz6 por ser no experimental de corte transversal. Segun
la investigacion de Hernandez et al. (2014), en este método de investigacion, las variables no
se manipulan de forma deliberada; por el contrario, se analizan los sucesos en su contexto
natural a través de la observacion directa. Adicionalmente, los analisis de diseflo transversal se
distinguen por examinar a las personas en una sola instancia a lo largo de un periodo de tiempo.
El objetivo principal de este tipo de estudios es ofrece@n analisis exhaustivo de las variables

y examinar como se relacionan e influyen entre si en un instante concreto (Dagnino, 2014).
4.2.Tipo de investigacion

El tipo de estudio era basica. Segun lo indicado por Cabezas et al. (2018), esta
perspectiva se destaca por su dedicacion a la creacion de teorias y al entendimiento de conceptos
esenciales dentro de un area concreta. Este tipo de estudio tiene como objetivo ampliar la
comprension de fendomenos, leyes o conceptos, sin tener en mente una aplicacion practica

inmediata.
4.3.Descripcion de la metodologia
4.3.1. Implementacion del tema de investigacion

El enfoque de esta investigacion es obtener informacion relevante de una muestra
especifica de 384 participantes que han comprado productos ecologicos de la marca Natura.
Para realizar este procedimiento de recoleccion de informacion, se decidid6 emplear
cuestionarios que habian sido rigurosamente validados por especialistas en la materia. La
seleccion de la metodologia se efectud con el propdsito principal de asegurar la fiabilidad y la
validez de las respuestas recopiladas, dos elementos esenciales para lograr resultados robustos
y significativos en el contexto del estudio que se enfoca en examinar la influencia del MV en la

ICC de la empresa Natura S.A de Lima Metropolitana.

Este enfoque de implementacion destaca la importancia de contar con una muestra
representativa que abarque a aquellos individuos que han interactuado con productos
respetuosos con el medio ambiente de Natura. Al optar por encuestas avaladas por especialistas
en la materia, se garantizo que los instrumentos de recopilacion de informacion fueran fiables
y pudieran medir con exactitud las variables de interés. Es fundamental lograr resultados que

respalden las conclusiones de la indagacion.
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4.3.2. Pruebas realizadas

Durante la fase de recopilacion de informacion, se ejecutaron dos formularios diferentes.
En la primera encuesta se incluyeron 14 preguntas disefiadas especificamente para analizar la
variable 1 en relacion con el MV. En esta parte del cuestionario se centrd en indagar acerca de

codmo los clientes perciben las estrategias de marketing ambiental de la empresa Natura.

Por otro lado, el segundo cuestionario estuvo compuesto por un conjunto de 16
interrogantes y se centr6 en analizar la variable 2, relacionada con la ICC. Este cuestionario
permitid indagar sobre las opiniones y predisposiciones de los participantes hacia la adquisicion
de productos amigables con el entorno, especificamente los comercializados por la empresa

Natura.

Ambos cuestionarios emplearon la escala de Likert para recolectar las respuestas, lo que
posibilitd a los participantes evaluar sus puntos de vista y posturas utilizando diversas
alternativas que iban desde totalmente en desacuerdo hasta totalmente de acuerdo. La seleccion
fue significativa al proveer informaciéon numérica esencial que se empled para realizar analisis
estadisticos y descubrir tendencias en las respuestas de los encuestados. Ademas, permitid

contrastar y dar sentido a los hallazgos obtenidos.

En el desarrollo de esta investigacion, se le concedid una gran importancia a la
minuciosa verificacion de los cuestionarios y la seleccion de la escala de Likert. Esto tuvo un

impacto importante en la excelencia y solidez de la informacion recolectada.

Como resultado, se consiguid una evaluacion precisa de la conexion entre las variables
del MV y la ICC de los productos ecoldgicos de la marca Natura, lo cual es un avance

fundamental para cumplir con los objetivos propuestos en esta averiguacion.
4.4.Poblacion y muestra

Conformern Naupas etal. (2018) se define como la integracion de todos los
componentes de investigacion (individuos, productos, conjuntos, eventos o fendbmenos) que
poseen las caracteristicas requeridas para ser reconocidos como elementos del examen. En este
sentido, se defini6 como publico objetivo a las personas de 18 a 60 afios de edad, quienes son
usuarios o tienen familiaridad con los productos sustentables comercializados por la empresa

Natura S.A., y residen en Lima Metropolitana.
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Criterios de inclusion

Dentro del &mbito de la investigacion, se realizdé una minuciosa eleccion de los
individuos que formarian parte del estudio. Se consideraron los clientes que
presentaban un comportamiento constante de compras, efectuando adquisiciones
mensuales entre 1y 2 veces. También se tuvieron en cuenta a las personas que
estaban familiarizadas con los productos ecologicos y amigables con el medio
ambiente que ofrece la empresa Natura S.A. La seleccion de los participantes se
fundamentd en la premisa de que estos individuos podrian ofrecer un punto de
vista de gran valor gracias a su pericia y sabiduria en lo que respecta a los
productos de la compafiia.

La muestra de estudio abarc6 un rango especifico de edades, comprendiendo a
personas cuyas edades se situaban entre 18 y 60 afios. Esta eleccion en el rango
de edades se hizo con el propdsito de obtener una representacién diversa de la
poblacion y abordar distintas etapas de la vida, permitiendo asi una comprension
mas completa de los aspectos investigados.

Se presto especial cuidado a la variedad de género en la implicacion de los
clientes, ademas. Se tomd en cuenta la participacién tanto de varones como de
mujeres en la muestra de investigacion, con el proposito de asegurar una
perspectiva equitativa y fiel a diversas vivencias y puntos de vista vinculados
con los productos y procedimientos de Natura S.A. Esta inclusion de
consumidores de ambos géneros permitié una exploracion mas completa de las

dindmicas y percepciones en torno a los productos de la compafiia.

Criterios de exclusion

Se decidi6 incorporar participantes menores de 18 afios debido a la relevancia
de analizar las actitudes, percepciones y conductas de los jovenes en cuanto a
los productos y practicas ecoldgicas de Natura S.A. Dado que los jovenes suelen
tener un papel crucial en la aceptacion de comportamientos sostenibles y en la
difusion de productos respetuosos con el entorno, se considerd pertinente
incorporar a esta franja de la poblacion en el estudio. Gracias a su intervencion,
se pudo investigar de qué manera este grupo demografico, a pesar de su avanzada
edad, podria impactar en las decisiones de adquisicion y en la sensibilizacion

ambiental de sus seres queridos y entornos cercanos.
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e Seincluyeron personas que no habian realizado ninguna adquisicién: Este grupo
de participantes que no habia efectuado ninguna compra en relacion con los
productos de Natura S.A. proporciond una valiosa perspectiva de las barreras o
desafios que podrian estar impidiendo la adopcion de estos productos. Explorar
las razones detras de su falta de interés o accion de compra puede arrojar luz
sobre las areas en las que la compafiia podria mejorar su estrategia de marketing
0 educacion para llegar a nuevos clientes o para abordar preocupaciones
especificas.

e Se abarcaron individuos que no tenian conocimiento acerca de la entidad Natura
S.A.: La integracion de individuos no familiarizados con Natura S.A. posibilitd
evaluar la efectividad de las tacticas de difusion y mercadeo de la empresa. Al
entender la falta de conocimiento que tiene cierto grupo de personas acerca de
la compafiia y sus productos, es posible detectar posibilidades para aumentar la
exposicion de lamarcay la conciencia social sobre sus acciones sostenibles. Esta
informacion resulta de gran utilidad para la planificacion de proximas estrategias

de mercadeo y comunicacion de la empresa.
Muestra y muestreo

Por el contrario, Naupas et al. (2018), mencionan que la muestra se caracteriza como un
conjunto que refleja a la poblacion y que presenta las cualidades fundamentales para realizar la
investigacion. Asimismo, con el fin de limitar la muestra, se emple6 un método de seleccion de
participantes no aleatorio de estilo tradicional. En consonancia con lo expuesto por Otzen &
Manterola (2017), en este contexto, la seleccion de los sujetos no sigue criterios de probabilidad,
sino que se determina segin las particularidades de la investigacion y el criterio del
investigador, quien considera directamente la necesidad identificada. Debido a que la poblacion
es de tamafio infinito, es decir, su numero de elementos es incalculable, se empleo la siguiente

expresion matematica:

45



Z’pq
E 2
Donde:
n: Tamano de la poblacion
Z: Nivel de confianza (Z=1.96)
p: Probabilidad de éxito (p=0.5)|
q: Probabilidad de fracaso (q=0.5)

E: Error maximo admisible en términos de proporcion (E=0.05)

_ (1.96)? % 0.5 0.5
B (0.05)2

n = 384

Por ende, se realizo una encuesta a un total de 384 individuos que son consumidores de
productos ecologicos de la marca Natura. La muestra considerable asegurd la representatividad
y confiabilidad de los resultados, posibilitando una comprension profunda de la conexion entre

la marca y su clientela, asi como de las dindmicas del mercado de productos ecologicos.

Unidad de analisis

Al seleccionar a los clientes de Natura S.A. como ¢l foco de estudio, se establecio un
solido fundamento para la investigacion al dirigirse a la poblacion vinculada directamente con
la compatfiia y sus productos, lo que posibilitd una mayor comprension de las interacciones y

vinculos entre la empresa y sus compradores.
4.5.Técnicas de recoleccion de datos

Diversas metodologias se emplean para recabar datos, abarcando una amplia variedad
de procesos y acciones. Estas estrategias otorgan al investigador la posibilidad de adquirir la
informacion relevante que requiere para su estudio, con el propdsito de resolver diversas

interrogantes (S. Herndndez & Duana, 2020). En este estudio se manejo la encuesta.

El propodsito principal del estudio era recopilar datos relevantes de una muestra
representativa de 384 personas que habian comprado productos ecologicos de la marca Natura.
Para realizar esta recoleccion de informacidn, se emplearon cuestionarios rigurosamente
validados por especialistas en la materia. La confiabilidad y la precision de las respuestas
recopiladas eran fundamentales para producir resultados s6lidos y con significado, lo cual era

asegurado por este método.
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La recopilacion de informacion se realiz6 mediante la aplicacion de dos tipos de
encuestas diferentes. El primer cuestionario incluia un grupo de 14 preguntas especialmente
creadas para analizar la variable 1 vinculada al MV. En esta parte del cuestionario se explor6 la

opinién de los clientes sobre las estrategias de mercadotecnia ecologica de la empresa Natura.

Por otro lado, el segundo cuestionario estuvo conformado por un conjunto de 16
interrogantes y se enfoco en analizar la variable 2, que se referia a la ICC. Este cuestionario
permitid indagar sobre las opiniones y predisposiciones de los participantes hacia la adquisicion

de productos amigables con el entorno, en particular los comercializados por la empresa Natura.

Ambos cuestionarios utilizaron la escala de Likert para recolectar las respuestas.
Mediante esta escala, los participantes pudieron valorar sus puntos de vista y posturas utilizando
una variedad de alternativas que abarcaban desde totalmente en desacuerdo hasta totalmente de
acuerdo, lo cual les ofrecié un amplio y minucioso espectro para evaluar sus percepciones y
juicios.

La decision de utilizar la escala de Likert fue especialmente relevante, ya que
proporcionaba informacion cuantitativa que era esencial para realizar analisis estadisticos y
determinar tendencias en las respuestas de los encuestados. Asimismo, esta metodologia

simplifico la confrontacion y el anélisis de los hallazgos.

En el desarrollo de esta investigacion, la meticulosa validacion de los cuestionarios y la
seleccion de la escala de Likert se destacaron como elementos fundamentales en la metodologia,
aportando a la excelencia y la robustez de la informacion recolectada. De esta manera, se logro
realizar un andlisis preciso de la conexion entre los factores del MV y la ICC de los productos
ecoldgicos de la marca Natura, lo cual resultaba esencial para cumplir con las metas establecidas

en esta investigacion.
4.6.Instrumentos de recoleccion de datos

De acuerdo con lo mencionado por Arias (2012), podria tratarse de diversos recursos,
independientemente de si son tangibles o digitales. para obtener datos durante la fase de
indagacion. En esta averiguacion, se usard herramienta como el cuestionario que contienen
preguntas con opciones de respuesta en forma de escala de Likert. A través de este sistema de

evaluacion, los individuos podran compartir sus puntos de vista de forma critica y con criterio.

El método que se uso para evaluar la variable de MV corresponde a una encuesta

desarrollada por Kaur et al. (2022).
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Ficha técnica

Autor: Kaur et al.

Afo: 2022, adaptado al proyecto en estudio.
Aplicacion: Auto aplicada

Duracion: 12 min

Dimensiones: 4 (Green producto — GP, Green price — GPC, Green place — GPL y Green
promotion — GPM).

Numero de items: 14

RangOSQ: Totalmente en desacuerdo, 2: En desacuerdo, 3: Ni en desacuerdo ni de

acuerdo, 4: De acuerdo y 5: Totalmente de acuerdo.
Validacion:

Se procedio a evaluar la fiabilidad del cuestionario utilizando el coeficiente de Alfa de
Cronbach, alcanzando valores de 0.864, 0.857, 0.843 y 0.851 para las dimensiones GP, GPC,
GPL y GPM, en ese orden. Estos hallazgos sefialan que la fiabilidad del cuestionario es

altamente satisfactoria, lo que contribuye positivamente a su nivel de confiabilidad.

Por otra parte, el instrumento aplicado para medir la variable ICC pertenece a la encuesta

desarrollada por Kumar et al. (2021).
Ficha técnica
Autor: Kumar et al.
Ano: 2021, adaptado al proyecto en estudio.
Aplicacion: Auto aplicada
Duracion: 17 min

Dimensiones: 5 (Attitude— ATT, Social Norm— SN, Perceived Behaviour Control -

PBC, Environmental Consciousness — EC y Willingness to pay — WTP).
Numero de items: 16

Rangos:Q: Totalmente en desacuerdo, 2: En desacuerdo, 3: Ni en desacuerdo ni de

acuerdo, 4: De acuerdo y 5: Totalmente de acuerdo.
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Validacion:

Se procedio a evaluar la fiabilidad del instrumento utilizando el coeficiente de Alfa de
Cronbach, consiguiendo resultados de 0.84, 0.81, 0.78, 0.80 y 0.87 para las dimensiones ATT,
SN, PBC, EC y WTP, en ese orden. Estos hallazgos sefialan que la fiabilidad del cuestionario

es altamente satisfactoria, lo que contribuye positivamente a su nivel de confiabilidad.
4.6.1. Validez

En el marco de este estudio, se decidié emplear dos herramientas que han sido validadas
previamente por expertos investigadores. Los andlisis efectuados por Kaur et al. en 2022, asi
como por Kumar et al. en 2021, consistieron en una exhaustiva valoracion de los dispositivos
en funcion de las variables de interés, concretamente el MV y la ICC. Esto implica que los
instrumentos han pasado por exhaustivas pruebas y andlisis para garantizar su confiabilidad y

precision al medir dichas variables.

La validacién de los dispositivos es un paso crucial en toda investigacion, ya que
garantiza la exactitud y fiabilidad de la informacion recopilada. Al utilizar herramientas que han
sido validadas con anterioridad, se enriquece la investigacion al respaldarse en la experiencia y
sabiduria de otros investigadores que han corroborado la eficacia de dichas herramientas en

investigaciones parecidas (Escobar-Pérez & Cuervo, 2008).

Ademas, esta metodologia presenta la ventaja de disponer de un amplio respaldo en la
literatura cientifica, lo cual potencia la credibilidad y solidez de los resultados de la
investigacion en curso. Por consiguiente, emplear herramientas respaldadas por estudiosos
anteriores favorece la excelencia y la coherencia de la metodologia empleada en esta

investigacion, lo cual, a su vez, potencia la fiabilidad de los resultados que se generaran.
4.6.2. Confiabilidad

De acuerdo con@emal (2010), la confiabilidad de un cuestionario se refiere a la
consistencia de las calificaciones otorgadas por personas en distintos momentos al emplear los
mismos cuestionarios. Dentro de esta situacion, la confiabilidad hace alusion al grado en que

un dispositivo genera resultados consistentes y duraderos.

Con el proposito de evaluar la fiabilidad de los dispositivos, se decidid elegir un grupo
inicial de 134 participantes con edades comprendidas entre los 18 y 60 afios. Se requeria que
las personas elegidas tuvieran conocimiento previo como usuarios o estuvieran familiarizadas

con los productos ecologicos que ofrece Natura S.A. en su catdlogo. Ademads, era necesario que
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vivieran en el drea metropolitana de Lima. La razén de esta eleccion se baso en la utilizacion
de los dos cuestionarios, los cuales tenian como objetivo evaluar la comprension y asimilacion
de los 30 elementos, investigar la conexion entre estos aspectos y comprobar si se cumplian los

objetivos establecidos con anterioridad.

Tras la recopilacion y el anélisis de los datos, se empleo el coeficiente Alfa de Cronbach,
un parametro creado por Lee Joseph Cronbach. Se utiliza este factor para analizar la coherencia
interna de una escala, es decir, su habilidad para evaluar la conexiéon entre los distintos
elementos de un instrumento. En resumen, se emplea para evaluar la consistencia de los

elementos en una escala (Celina & Campo, 2005).

Segun Cronbach (1951), se determina a través del analisis de la variabilidad presente en

los items.

‘= K [1 > Vl]
K—-1 vVt
donde:
a= Alfa de Cronbach
K = Numero de items

Vi = Varianza de cada item

IVt = Vananza del total

Es fundamental resaltar que el indice de confiabilidad de Cronbach puede oscilar entre
0y 1. Un puntaje de 1 sefiala que los elementos o cuestiones presentan una coherencia ideal en

la representacion de la variable analizada.

De acuerdo a lo expresado por Ruiz en el afio 2002 y por Pallella y Martins en 2003,
resulta fundamental la creacion de una escala que facilite la comprension de la importancia del

coeficiente Alfa de Cronbach, la cual se describe de la siguiente forma (Corral, 2009):
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Tabla 1

Interpretacion del valor del coeficiente de confiabilidad de un instrumento para evaluar su
fiabilidad

Rangos  Magnitud
0.81a1.00 Muy Alta
0.61 a0.80 Alta
0.41a0.60 Moderada
0.21a 040 Baja
0.01a0.20 Muy Baja

Fuente: Corral, 2009.
A continuacion, se presentan los datos sobre la fiabilidad de todas las variables y
dimensiones, obtenidos mediante el programa estadistico SPSS.

Tabla 2
Confiabilidad de la variable MV y sus dimensiones

Alfa de N de
Cronbach elementos
Marketing verde 0.958 14
Producto verde 0.914 4
Precio verde 0.919 4
Plaza verde 0.944 3
Promocion verde 0.922 3
Total 14

La elevada fiabilidad obtenida para la variable global MV con un coeficiente Alfa de Cronbach
de 0.958 constituye un elemento fundamental que refuerza la calidad y coherencia de las
respuestas recopiladas en el dmbito de esta investigacion. Este indicador sugiere que las 14
unidades analizadas comparten una consistencia interna significativa en sus respuestas, lo que

fortalece la credibilidad y validez de las mediciones realizadas en este estudio.

Al adentrarnos en las dimensiones especificas que conforman el MV, se evidencia que
cada una de ellas exhibe niveles considerables de fiabilidad. La dimensién Producto Verde
destaca con un coeficiente Alfa de Cronbach de 0.914, basado en el analisis de 4 elementos. De
manera similar, la Precio Verde alcanza una fiabilidad de 0.919 con la evaluacion de 4
elementos. Ademads, la Plaza Verde presenta un coeficiente de 0.944 basado en 3 elementos,

mientras que la Promocion Verde obtiene un indice de 0.922 basado en 3 elementos analizados.

Los solidos resultados obtenidos de los andlisis de confiabilidad fortalecen la firmeza
inherente de las dimensiones que integran el MV. Dentro de esta situacion, se apoya la

legitimidad y solidez de los dispositivos de medicion utilizados en el estudio. La base firme no
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solo genera seguridad en la excelencia de la informacion recolectada, sino que también sienta
las bases metodologicas solidas para examinar la influencia del MV en la ICC de Natura S.A
en Lima Metropolitana.

Tabla 3
Confiabilidad de la variable ICC y sus dimensiones

Alfa de N de
Cronbach elementos
Actitud 0.933 3
Normas subjetivas 0.882 3
Control conductual percibido 0.89 3
Disposicion a pagar 0.927 3
Conciencia ambiental 0.937 3
Total 15

La elevada confiabilidad alcanzada para la variable ICC, con un indice de consistencia
de Cronbach de 0.957, representa un elemento fundamental que evidencia la cohesion y
fiabilidad de las respuestas recolectadas en esta investigacion. El hallazgo indica que las 15
unidades estudiadas presentan una coherencia interna importante en cuanto a sus respuestas, lo

cual refuerza la validez de las mediciones realizadas.

Al desglosar las dimensiones especificas que componen la ICC, se observa que cada una
de ellas mantiene niveles notables de fiabilidad. La dimension Actitud, con un coeficiente Alfa
de Cronbach de 0.933 basado en la evaluacion de 3 elementos, demuestra una consistencia
interna destacada. De manera similar, las Normas subjetivas exhiben una fiabilidad de 0.882
con 3 elementos, y el Control conductual percibido presenta un indice de 0.89 con 3 elementos

analizados, respaldando asi la robustez de estas mediciones particulares.

La Disposicion a pagar y la Conciencia ambiental destacan alin mas en términos de
fiabilidad, con coeficientes de Alfa de Cronbach de 0.927 y 0.937 respectivamente, ambos
basados en 3 elementos evaluados. Estos resultados refuerzan la solidez de las mediciones y
proporcionan una base metodologica firme para entender la relacion entre estas dimensiones y

la ICC.
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4.7.Resultados
Analisis e interpretacion de resultados

Los datos que se muestran a continuacion son el fruto de una investigacion llevada a
cabo con 384 participantes que conocen o utilizan los productos de Natura S.A. Con el propdsito
de examinar los datos obtenidos, se utilizo el programa SPSS en su edicion 26, lo cual posibilito
la realizacion de un minucioso analisis descriptivo.

Tabla 4

Caracteristicas sociodemogrdficas de los individuos quienes son consumidores o conocen
acerca de los productos ecologicos ofrecidos por la compania Natura S.A.

Frecuencia Porcentaje

Usted conoce, usao ha No 47 12.24%
mza;ﬂc')’allos productos de si 337 87 76%
Total 384 100.00%
Entre 17 a 33 afios 283 83.98%
Edad Entre 34 a 50 afios 45 13.35%
Entre 51 a 66 afios 9 2.67%
Total 337 100.00%
Sexo Hombre 112 33.23%
Mujer 225 66.77%
Total 337 100.00%
anén 2 0.59%
Ate 11 3.26%
Barranco 3 0.89%
Brefia 4 1.19%
Carabayllo 6 1.78%
Cercado de Lima 15 4.45%
Chaclacayo 11 3.26%
Chorrillos 28 8.31%
Cieneguilla 12 3.56%
Comas 5 1.48%
El Agustino 9 2.67%
Distrito donde vive Independencia 2 0.59%
JesUs Maria 1 0.30%
La Molina 2 0.59%
La Victoria 2 0.59%
Los Olivos 4 1.19%
Lurigancho 2 0.59%
Lurin 3 0.89%
Miraflores 3 0.89%
Pachacamac 3 0.89%
Pueblo Libre 3 0.89%
Puente Piedra 6 1.78%
San Borja 1 0.30%
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Estado civil

Nivel académico

Ocupacion

Ingresos personales
mensuales aproximados

San Isidro
an Juan de Miraflores

San Martin de Porres

San Miguel

Santa Anita

Santa Rosa
Santiago de Surco
Surquillo

Villa El Salvador

Villa Maria del Triunfo
Total

Casado
Conviviente
Divorciado
Soltero
Total

Posgrado
Primaria
Secundaria
Técnico
Universitario
Total

Administrador Back Office

Administracién
Ama de casa

Analista de Mesa de Servicios

Apoyo administrativo

Asistente
Docente
Empleado(a)
Emprendedor(a)
Estudiante
Militar
Trabajador
Total

De 0 a 1025 soles al mes
De 1025 a 2050 soles al mes
De 2051 a 5125 soles al mes

Mayor a 5125 soles al mes
Total

112
18
337

36
49

244
337

19

66
62
189
337

[E=Y

149
78
78

337

86
156
92

337

0.30%
6.53%

2.37T%

1.78%
1.19%
1.19%
2.97%
4.15%
33.23%

5.34%
100.00%

10.68%
14.54%
2.37%
72.40%
100.00%

5.64%
0.30%
19.58%
18.40%
56.08%
94.36%

0.30%

0.30%
5.64%

0.59%

0.30%

0.30%
0.30%
44.21%
23.15%
23.15%
0.30%
1.48%
100.00%

25.52%
46.29%
27.30%

0.89%
100.00%
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En cuanto al conocimiento o uso de los productos de Natura, el hecho de que el 87.76%
de los participantes afirmara tener experiencia con los productos de la empresa proporciona una
perspectiva valiosa. Este alto porcentaje sugiere una familiaridad significativa con la marca,
creando una base substancial para examinar las percepciones y actitudes hacia los productos de

Natura.

La diversidad demografica de los participantes también destaca como un elemento clave
para la investigacion. El predominio de participantes en el rango de edad de 17 a 33 afios
(83.98%) indica una representacion significativa de la poblacion joven, mientras que la

inclusion de otros grupos de edad brinda un espectro completo de perspectivas generacionales.

La equitativa distribucion de género entre hombres (33.23%) y mujeres (66.77%) en la
muestra afade una dimension adicional de diversidad. Esta representacion balanceada permite
explorar de manera mas exhaustiva como diferentes géneros pueden percibir y responder al MV

de Natura.

La ubicacion geografica de los participantes, con Villa El Salvador liderando con un
33.23%, proporciona una vision geografica significativa. La presencia de participantes de
diversos distritos de Lima Metropolitana enriquece la investigacion al considerar posibles

variaciones regionales en las actitudes hacia el MV.

El analisis de estado civil revela una mayoria de participantes solteros (72.40%), lo que
podria influir en sus decisiones de compra de manera distinta a los participantes casados,
convivientes o divorciados. Esta diversidad en el estado civil agrega complejidad y riqueza al

estudio.

En términos de nivel académico, la predominancia de participantes con educacion
universitaria (56.08%) sugiere un nivel educativo significativo en la muestra, lo que podria

influir en sus percepciones y comprension del MV.

La variada ocupacion de los participantes, con empleados liderando (44.21%) seguidos
de cerca por emprendedores (23.15%), refleja una amplia gama de experiencias laborales y roles
profesionales. Esta diversidad ocupacional amplia la comprension de como diferentes contextos

laborales pueden influir en la percepcion del MV.

La distribucion de ingresos personales mensuales, con un rango mas comun entre 1025
y 2050 soles al mes (46.29%), proporciona informacion valiosa sobre la capacidad adquisitiva

de la muestra, un factor clave para entender las motivaciones de compra.
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Analisis descriptivo de las variables y dimensiones
Estadistica descriptiva de la variable MV y la variable ICC

Tabla 5
Estadistica descriptiva de la variable MV y la variable ICC

Frecuencia Porcentaje

Bajo 12 3.56%

] Medio 80 23.74%
Marketing verde Alto 245 72.70%
Total 337 100.00%

Bajo 17 5.04%

Intencion de compra de Medio 92 27.30%
consumidores Alto 228 67.66%
Total 337 100.00%

La distribucién de los niveles de percepcion del MV entre los consumidores de Natura
S.A. en Lima Metropolitana revela que un pequefio porcentaje, solo el 3.56%, percibe un nivel
bajo, mientras que el 23.74% identifica un nivel medio, y la mayoria, un 72.70%, reconoce un
nivel alto de MV. Al analizar la ICC, se observa que el 5.04% muestra una intencion baja, el
27.30% expresa una intencion media y un significativo 67.66% presenta una intencion alta. Esta
notable variacion en los niveles de ICC en funcioén de la percepcion del MV evidencia una
conexion relevante entre ambas variables. En particular, se resalta que los consumidores que
identifican un alto nivel de marketing verde también presentan una intencion de compra
considerablemente elevada. Esto subraya el impacto positivo que tiene el enfoque ecologico de
Natura S.A. en las decisiones de compra de sus clientes, destacando la influencia de la
conciencia ambiental y las practicas sostenibles como factores determinantes en la percepcion
y preferencias de los consumidores. Asi, se demuestra que la implementacion de estrategias de
marketing verde no solo mejora la imagen de la empresa, sino que también fomenta una mayor
predisposicion hacia la adquisicion de sus productos, consolidando una relacion mas fuerte

entre la sostenibilidad y la lealtad del consumidor en el mercado de Lima Metropolitana.
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Estadistica descriptiva de la dimension producto verde y la variable ICC

Tabla 6
Estadistica descriptiva de la dimension producto verde y la variable Intencion de compra de
consumidores

Frecuencia Porcentaje

Bajo 16 4.75%

Medio 81 24.04%

Producto verde Alto 240 71.22%
Total 337 100.00%

Bajo 17 5.04%

Intenciéon de compra de Medio 92 27.30%

consumidores Alto 228 67.66%
Total 337 100.00%

Al analizar la percepcion del producto verde entre los consumidores de Natura S.A. en
Lima Metropolitana, se evidencia que un pequefio porcentaje, el 4.75%, identifica un nivel bajo
de reconocimiento ambiental, mientras que el 24.04% percibe un nivel medio y una amplia
mayoria, el 71.22%, reconoce un nivel alto de respeto al medio ambiente en los productos de la
empresa. Este patron demuestra una clara predominancia de consumidores que perciben a los
productos de Natura S.A. como altamente ecoldgicos y comprometidos con practicas
sostenibles. Simultdneamente, al evaluar la ICC, los resultados revelan que el 5.04% presenta
una intencion baja, el 27.30% muestra una intencion media, y el 67.66% manifiesta una
intencion alta de adquirir productos de la marca. La considerable proporcion de consumidores
con una intencion de compra alta sugiere una fuerte inclinacion hacia la adquisiciéon de
productos de Natura S.A., lo que refuerza la idea de una conexion directa entre la percepcion
del producto verde y la intencion de compra. Es particularmente relevante destacar que aquellos
que identifican un alto nivel de producto verde también expresan, en su mayoria, una intencion
de compra significativa. Este hallazgo confirma que los consumidores de Lima Metropolitana
no solo valoran positivamente el compromiso ambiental de Natura S.A., sino que esta
percepcion favorable influye de manera decisiva en sus decisiones de compra, posicionando a
la empresa como una opcion atractiva en el mercado gracias a sus estrategias de MV y su

enfoque sostenible.
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Estadistica descriptiva de la dimension precio verde y la variable ICC

Tabla 7
Estadistica descriptiva de la dimension precio verde y la variable ICC

Frecuencia Porcentaje

Bajo 13 3.86%
Precio verde Medio 93 27.60%
Alto 231 68.55%
Total 337 100.00%
Bajo 17 5.04%
Intencion de compra de Medio 92 27.30%
consumidores Alto 228 67.66%
Total 337 100.00%

Al explorar la percepcion del Precio verde entre los consumidores de Natura S.A. en
Lima Metropolitana, los resultados muestran que el 3.86% de los encuestados percibe un nivel
bajo, el 27.60% identifica un nivel medio y un notable 68.55% reconoce un nivel alto. Estos
datos subrayan la prevalencia de una asociacion positiva entre los consumidores y la percepcion
de que los productos de Natura S.A. se ofrecen a precios que reflejan su compromiso con el
respeto al medio ambiente. En paralelo, al analizar la ICC, se observa que el 5.04% muestra una
intencién baja, el 27.30% manifiesta una intencion media, y el 67.66% expresa una intencion
alta. Este patron revela una clara inclinacion de los consumidores hacia una mayor intencion de
compra, lo que sugiere de manera contundente que la percepcion del Precio verde ejerce una
influencia positiva en sus decisiones de compra. Es particularmente significativo destacar que,
a pesar de la percepcion de precios asociados con practicas sostenibles, la mayoria de los
consumidores manifiesta una alta intencion de compra. Este hallazgo refuerza sélidamente la
hipotesis de que la estrategia de precios alineada con el enfoque ecologico de Natura S.A. no
solo es bien recibida, sino que contribuye favorablemente a las decisiones de compra de los
consumidores en Lima Metropolitana. Esto demuestra que los consumidores valoran la
coherencia entre los valores ecoldgicos de la empresa y el precio de sus productos, generando

asi un impacto positivo en su disposicion a adquirirlos.
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Estadistica descriptiva de la dimension plaza verde y la variable ICC

Tabla 8
Estadistica descriptiva de la dimension plaza verde y la variable ICC

Frecuencia Porcentaje

Bajo 34 10.09%
Plaza verde Medio 125 37.09%
Alto 178 52.82%
Total 337 100.00%
Bajo 17 5.04%
Intencion de compra de Medio 92 27.30%
consumidores Alto 228 67.66%
Total 337 100.00%

La minuciosa exploracion de la percepcion de la Plaza verde entre los consumidores de
Natura S.A. en Lima Metropolitana revela una distribucion significativa, donde el 10.09% de
los encuestados identifica un nivel bajo, el 37.09% percibe un nivel medio, y un sustancial
52.82% reconoce un nivel alto. Estos resultados ofrecen una indicacion clara de que una parte
considerable de los consumidores asocia los puntos de venta de Natura S.A. con practicas
comerciales percibidas como respetuosas con el medio ambiente. Al mismo tiempo, al analizar
la ICC, se observa que el 5.04% presenta una baja disposicion a comprar, el 27.30% muestra
una disposicion moderada, y un 67.66% manifiesta una disposicion alta. Este patron revela una
relacion positiva entre la percepcion de la Plaza verde y la disposicion de los consumidores a
adquirir productos de Natura S.A. Es relevante destacar que, a pesar de las variaciones en como
se perciben los puntos de venta ecoldgicos, la mayoria de los consumidores muestra un fuerte
interés en comprar. Este hallazgo respalda la teoria de que la implementacién de précticas
sostenibles en los establecimientos de Natura S.A. tiene una influencia favorable en las
decisiones de compra de los clientes en Lima Metropolitana. De este modo, se evidencia que la
coherencia entre los valores ecoldgicos de la marca y su presencia comercial no solo refuerza
su imagen, sino que también fomenta una mayor intenciéon de compra, consolidando el vinculo

entre el marketing verde y el comportamiento del consumidor.
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Estadistica descriptiva de la dimension promocion verde y la variable ICC

Tabla 9
Estadistica descriptiva de la dimension promocion verde y la variable ICC

Frecuencia Porcentaje

Bajo 30 8.90%
Promocién verde Medio 143 42.43%
Alto 164 48.66%
Total 337 100.00%%
Bajo 17 5.04%
Intencion de compra de Medio 92 27.30%
consumidores Alto 228 67.66%
Total 337 100.00%

El anélisis detallado de la percepcion de la Promocion verde entre los consumidores de
Natura S.A. en Lima Metropolitana revela una distribucion interesante, donde el 8.90% de los
encuestados identifica un nivel bajo, el 42.43% percibe un nivel medio y un notable 48.66%
reconoce un nivel alto. Estos datos sugieren que una proporcion significativa de los
consumidores asocia las estrategias promocionales de Natura con practicas respetuosas del
medio ambiente. Al mismo tiempo, al observar la ICC, se evidencia que el 5.04% presenta una
disposicion baja, el 27.30% una disposicion intermedia, y el 67.66% manifiesta una disposicion
alta. Este patron resalta una relacion positiva entre la percepcion de la Promocion verde y el
interés de los consumidores por adquirir productos. Es crucial destacar que, a pesar de las
variaciones en la percepcion de las tacticas de promocion, la mayoria de los compradores
muestra un elevado interés en adquirir productos de la marca. Este hallazgo apoya la hipotesis
de que las estrategias promocionales alineadas con principios medioambientales no solo
fortalecen la imagen de Natura S.A., sino que también ejercen una influencia positiva
considerable en las decisiones de compra de los clientes, consolidando el impacto del marketing

verde en su comportamiento de compra.

Analisis inferencial

Pruebas de normalidad y normalizacion de datos

Es imprescindible analizar la distribucion de los datos y verificar si siguen una
distribucién normal para seleccionar la prueba estadistica apropiada que permita evaluar las
hipdtesis planteadas. En esta investigacion, se decidié emplear el test de Kolmogorov-Smirnov,
ya que el tamafio de la muestra es significativo, con mas de 50 observaciones. Con el fin de
analizag normalidad de los datos, se establecieron las siguientes premisas:

La hipotesis nula (Ho) establece que los datos se asemejan a una distribucion normal.
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En la hipotesis alternativa (H1) se plantea que los datos no presentan semejanza con una
distribucién normal.

Norma para tomar decisiones: Instrucciones del usuario: Intelectual

Si el valor de p supera 0.05, se aceptara la Ho, la cual indica una distribucién normal,
como valida.

En caso contrario, sﬁ valor de p es inferior a 0.05, se procedera a rechazar la Ho, lo
que sugeriria la imposibilidad de afirmar que los datos se originan de una distribuciéon normal.

Tabla 10
Prueba de Kolmogorov-Smirnov de los datos de la variable y dimensiones del MV y la
variable ICC

Producto Precio Plaza Promocion MV ICC
verde verde verde verde
N 337 337 337 337 337 337
Estadistico de 0.159 0.156 0.185 0.183 0.141 0.14
prueba
p valor <.001 <.001 <.001 <.001 <.001 <.001

Los resultados obtenidos a partir de las pruebas de normalidad utilizando la prueba de
Kolmogorov-Smirnov han revelado hallazgos estadisticamente significativos en todas las
variables evaluadas, a saber, Producto verde, Precio verde, Plaza verde, Promocion verde, MV
e ICC. Cada una de estas variables mostrd valores de p < 0.001, lo que indica una alta
significancia estadistica.

Mediante el uso de la correccion de significacion de Lilliefors, se pudo analizar la
normalidad de los datos. La Ho, que argumenta que los datos muestran semejanza con una
distribucién normal, fue confrontada con la H1, la cual afirma que los datos no muestran esta
semejanza.

De acuerdo con la normde decision fijada, si el valor de p supera 0.05, se acepta la Ho;
en cambio, si es menor a 0.05, se rechaza. En todos los escenarios analizados, los resultados
arrojaron valores de p por debajo de 0.001, lo que condujo al rechazo constante de la Ho.

Los resultados muestran de forma clara que las variables estudiadas no se ajustan a una
distribucion normal. Este descubrimiento posee significativas implicaciones para el posterior
analisis estadistico, dado que numerosas técnicas estadisticas parten de la premisa de la
normalidad de los datos. La negativa de la Ho indica la necesidad de contemplar otros métodos
o pruebas estadisticas no basadas en parametros al manejar este tipo de datos, lo cual resulta

fundamental para andlisis venideros.
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Por lo tanto, en este estudio, se optd por emplear pruebas estadisticas no paramétricas
para analizar las hipdtesis propuestas. Dentro de las pruebas realizadas, se opt6 por utilizar el
Coeficiente de Correlacion de Spearman debido a su capacidad para evaluar la conexion entre
dos variables en situaciones donde no se cumple con la suposicion de que los valores de dichas
Variablegguen una distribucion normal.

Tabla 11
Interpretacion del coeficiente de correlacion de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa grande v perfecta
-0.9a-099 Correlacion negativa muy alta
-0.7a-0.89 Correlaci6n negativa alta
-04a-069 Correlacion negativa moderada
-0.2a-039 Correlacion negativa baja
-0.01a-0.19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.01a0.19 Correlacion positiva muy baja
0.2a039 Correlacion positiva baja
04a069 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande v perfecta

Fuente: Martinez & W Campos, 2015.
Contrastacion y demostracion de la hipotesis con los resultados
Hipotesis General
QOI El Marketing verde no influye significativamente en la intencion de compra de los
clientes de la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana, en 2023.
H1: El Marketing verde influye significativamente en la intencion de compra de los
clientes de la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana, en 2023.
El nivel de importancia es a igual a 0.05.
Normegara tomar decisiones: Si el valor de p es menor o igual a 0.05, se descarta la

hipotesis nula y se valida la hipotesis alternativa.
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Tabla 12
Correlacion entre el MV e ICC

Intencion de compra de consumidores
Rho de Spearman  pvalor N

Marketing Verde 908%* <.001 337
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los datos presentes en la tabla de correlaciéon muestran una relevancia considerable y
ofrecen una comprension clara sobre la influencia del MV en la ICC. El valor del coeficiente
de correlacion de 0.908 sugiere que existe una correlacion solida y positiva entre ambas
variables. En otras palabras, conforme el MV incrementa o se perfecciona, la ICC tiende a
experimentar un notable aumento. El valor de este coeficiente oscila entre -1 y 1. Cuando el
valor es 1, se refleja una correlacion positiva perfecta, mientras que un valor de 0 sefiala la
inexistencia de correlacion. En esta situacion, el nimero 0.908 estd muy proximo a 1, lo cual
resalta la gran influencia de la variable MV en la variable ICC.

El p valor, que es significativamente menor que 0.001 en ambas direcciones, sugiere que
la probabilidad de que esta correlacion sea simplemente el resultado del azar es extremadamente
baja. En otras palabras, los resultados no son producto de la casualidad; existe una influencia
del MV en la ICC.

Estos descubrimientos poseen significativas implicaciones tanto en el ambito de la
investigacion como en la estrategia de mercadeo de Natura S.A. Al confirmar la influencia
significativa del MV en la ICC, al descartar la Ho y aceptar la H1. Esto indica que las tacticas
de mercadotecnia sostenible juegan un papel fundamental en las elecciones de adquisicion de
los compradores comprometidos con la ecologia. En consecuencia, Natura S.A tiene la
oportunidad de obtener importantes ventajas al mantener y reforzar sus estrategias de MV, lo
cual podria resultar en un incremento en el interés de los consumidores por adquirir sus
productos y, en definitiva, en un aumento de sus ventas y cuota de mercado.

Hipotesis especifica 1

Ho: El producto verde no influye significativamente en la intencion de compra de los
clientes de la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana.

HI1: El producto verde influye significativamente en la intencion de compra de los
clientes de la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana.

El nivel de significancia es de a igual a 0.05.

Norma de eleccion: Si p es menor o igual a 0.05, se descarta la Ho y se valida la H1.
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Tabla 13
Correlacion entre el producto verde e ICC

Intencion de compra de consumidores
Rho de Spearman pvalor N

Producto verde .843" <001 337
**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los datos presentes en la tabla de correlacion son sumamente relevantes y proporcionan
una comprension fundamental sobre la influencia del Producto verde en la ICC. El indice de
correlacion de 0.843 indica una fuerte y positiva relacion entre ambas variables.

En otras palabras, conforme los productos sustentables, simbolizados por el Producto
verde, se vuelven mds comunes o de mejor calidad, la ICC tiende a incrementarse
considerablemente. El valor de este coeficiente varia de -1 a 1. Un valor de 1 representa una
correlacion positiva perfecta, mientras que un valor de 0 indica la falta de correlacion. En esta
situacion, el coeficiente de 0.843 muestra una proximidad significativa a 1, resaltando la
importancia de la variable X en la variable Y.

El valor p, que es notablemente inferior a 0.001 en ambas direcciones, sugiere que la
posibilidad de que esta correlacion sea casual es sumamente remota. Por tanto, los resultados
no se deben al azar; hay una relacién genuina entre el Producto verde y la ICC.

Estos descubrimientos conllevan importantes implicaciones para la investigacion y la
estrategia de mercadeo de Natura S.A. Al confirmarse la influencia significativa del Producto
verde en la ICC al rechazar la Ho y aceptar la HI.

Se deduce que la presencia de productos sustentables en la oferta de Natura S.A. resulta
fundamental en las elecciones de adquisicion de los clientes comprometidos con la ecologia.
De esta manera, Natura S.A. se beneficiard al mantener y reforzar su dedicacion a productos
ecologicos, lo que seguramente generara un incremento en el interés de los consumidores y un
aumento en sus ventas y cuota de mercado.

Hipotesis especifica 2

Ho: El precio verde no influye significativamente en la intencion de compra de los
clientes de la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana.

HI: El precio verde influye significativamente en la intencién de compra de los clientes
de la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana.

El nivel de significancia es de a igual a 0.05.

Norma de eleccion: Si p es menor o igual a 0.05, se descarta la Ho y se valida la H1.
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Tabla 14
Correlacion entre el precio verde e ICC

Intencion de compra de consumidores
Rho de Spearman pvalor N

Precio verde 848" <001 337
*% La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los datos extraidos de la tabla de correlacion, al emplear el Coeficiente de Correlacion
de Spearman, son sumamente significativos en el estudio. El coeficiente de correlacion de 0.848
indica una marcada influencia del Precio verde en la ICC. Asimismo, el valor p, siendo inferior
a0.001 en ambos sentidos, sefiala que esta correlacion es sumamente significativa, con un nivel
de significancia del 0.01 (bidireccional). En otras palabras, el Precio verde influye
significativamente en la ICC de Natura S.A en Lima Metropolitana a realizar una compra. En
consecuencia, los compradores muestran una alta sensibilidad al coste al adquirir productos
sustentables, lo cual impacta de forma relevante en sus elecciones de compra.

De acuerdo con la regla de decision fijada, si el valor de p es menor a 0.05, se descarta
la hipotesis nula. En esta situacion concreta, al ser el valor de p considerablemente inferior a
0.05, se descarta la hipdtesis nula. Esto brinda un so6lido respaldo a la afirmacion H1 de que el
Precio verde tiene una influencia significativa en la ICC.

Por lo tanto, se ratifica que la tactica de establecer precios verdes para los productos de
Natura S.A juega un rol fundamental en las elecciones de adquisicion de los compradores
comprometidos con la ecologia en Lima Metropolitana. La relevancia de tener en cuenta tacticas
de fijacion de precios sostenibles en el marco del MV se pone de manifiesto con estos hallazgos.

Hipotesis especifica 3

Ho: La plaza verde no influye significativamente en la intencion de compra de los
clientes de la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana.

H1: La plaza verde influye significativamente en la intencion de compra de los clientes
de la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana.

El nivel de significancia es de a igual a 0.05.

Norma de eleccion: Sip es menor o igual a 0.05, se descarta la Ho y se valida la H1.
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Tabla 15
Correlacion entre el plaza verde e ICC

Intencion de compra de consumidores
Rho de Spearman pvalor N

Plaza verde 734 <.001 337
**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Los resultados de la tabla de correlacion son altamente relevantes y ofrecen una
perspectiva fundamental para nuestro estudio. El vinculo significativo entre la Plaza verde y la
ICC, con un coeficiente de correlacion de 0.734, indica una relacion relevante entre la existencia
de areas comerciales sostenibles y la eleccion de compra por parte de los consumidores de
Natura S.A en Lima Metropolitana.

El valor p, siendo inferior a 0.001 en ambas direcciones, corrobora la gran significancia
de esta influencia a un nivel del 0.01 (bilateral), indicando que no es aleatoria, sino que denota
una conexion auténtica entre la Plaza verde y la ICC.

De acuerdo cmﬁ criterio de decision fijado, si el valor p es inferior a 0.05, se descarta
la hipdtesis nula. Los resultados recabados respaldan la hipdtesis alternativa al sefalar que la
Plaza verde ejerce una influencia significativa en la ICC. En sintesis, los hallazgos resaltan la
relevancia de las tacticas que fomentan areas de adquisicion sostenible y su impacto en las
elecciones de compra de los compradores ecoconscientes en la zona metropolitana de Lima.

Hipotesis especifica 4

Ho: La promocion verde no influye significativamente en la intencion de compra de los
clientes de la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana.

H1: La promocion verde influye significativamente en la intencion de compra de los
clientes de la Empresa Natura S.A - Lima Metropolitana.

El nivel de significancia es de a igual a 0.05.

Norma de eleccion: Si p es menor o igual a 0.05, se descarta la Ho y se valida la H1.

Tabla 16
Correlacion entre el promocion verde e I[CC

Intencion de compra de consumidores
Rho de Spearman pvalor N
Promocion verde .859™ <001 337
** Ta correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Los resultados de la prueba de hipdtesis son muy significativos y respaldan de forma
concluyente la idea de que la Promocion verde tiene una influencia importante en la ICC de la
compafiia Natura S.A en Lima Metropolitana.

El s6lido indice de correlacion de Spearman (Rho) de .859 indica una conexidn positiva
fuerte entre las tacticas de Promocion verde y la ICC. Dado que el valor p es inferior a .001,
con un nivel de confianza del 99% (0.01 bilateral), se fortalece la validez estadistica de esta
correlacion, lo que sugiere que es poco probable que sea un resultado aleatorio.

Al confirmar que la Promocion verde tiene una influencia significativa en la ICC de
Natura S.A en Lima Metropolitana, al rechazar la Ho. Los resultados confirman la relevancia
de las tacticas de Promocion verde de la compafiia y resaltan su funcidon estratégica en la
influencia de las decisiones de adquisicion de los compradores comprometidos con el medio
ambiente.

La coherencia de estos descubrimientos resalta la importancia y eficacia de las
estrategias de mercadotecnia ecologica para impactar de manera positiva en la conducta de

compra de los clientes en esta situacion particular.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

En cuanto al objetivo principal, los resultados obtenidos de la matriz de correlacion son
sumamente relevantes y proporcionan una comprension precisa de la influencia del MV en la
ICC. El coeficiente de correlacion de 0.908 revela una solida y positiva relacion entre ambas
variables, lo cual sugiere que al aumentar o mejorar el valor de mercado de la empresa, la
rentabilidad sobre capital invertido tiende a crecer de forma notable. El valor de este coeficiente,
que roza el 1 en la escala de -1 a 1, resalta la notable influencia de la variable MV en la variable
de ICC. El valor de p, que es significativamente inferior a 0.001 en ambas direcciones, indica
que la posibilidad de que esta correlacion sea fruto del azar es sumamente reducida. En resumen,
los resultados no se deben al azar; hay un efecto real del MV en la ICC. Los descubrimientos
coinciden con el estudio realizado por Villaverde (2018), resaltando la relacion directa entre el
EcoMarketing y la eleccion de adquirir productos ecoldgicos, sobre todo en la feria organica de
Miraflores. El eco-marketing se percibe como un elemento clave que ejerce una influencia
importante en una parte significativa de los compradores. Es crucial tener en cuenta las
disparidades demograficas, como las distintas razones que impulsan a hombres y mujeres, al
desarrollar tacticas de mercadotecnia ecoldgica. En su conjunto, los hallazgos indican que el
impacto del MV en la intencion de adquisicion es sélido y diverso, validando de esta manera su
funcion fundamental en la conducta de compra de los compradores. En su totalidad, los
descubrimientos indican que el impacto del MV en la intencién de adquisicion es constante y
diverso. La soélida correlacion identificada respalda la nocién de que la dedicacion de Natura
S.A. al MV esta estrechamente relacionada con un incremento notable en la Indice de
Compromiso con el Consumidor. Esto sefnala que las tacticas de mercadotecnia sustentable de
la compaiiia son bien recibidas y logran influir de manera efectiva en las elecciones de compra
de los clientes, lo que sugiere la posibilidad de potenciar estas acciones para aumentar al
maximo su influencia positiva en el comportamiento del consumidor.

En relacion al primer objetivo especifico, los resultados obtenidos de la tabla de
correlacion ofrecen un entendimiento esencial acerca de la influencia del Producto verde en la
ICC. El elevado coeficiente de correlacion de 0.843 muestra una relacion positiva y relevante
entre ambas variables, lo cual sugiere que al incrementar la presencia de productos ecologicos,
simbolizados por el Producto verde, la ICC también registra un crecimiento importante. El
elevado nivel de correlacion cercano a 1 entre la variable X (Producto verde) y la variable Y
(ICC), acompanado de un p-valor notablemente por debajo de 0.001 en ambas direcciones,
resalta la solida e importante influencia del Producto verde en la ICC. Estos hallazgos confirman

la legitimidad de la relacion identificada, sefialando que la posibilidad de que esta influencia
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sea casual es sumamente reducida. Al contrastar con la investigacion realizada por Pinche
(2021), se pone de manifiesto la diversidad en los vinculos entre el Producto verde y la
percepcion de la marca. A pesar de que los datos actuales muestran una sé6lida relacion entre el
Producto verde y la ICC, la ausencia de correspondencia en la investigacion sobre jabones
sustentables sugiere que la dependencia de esta relacion podria variar significativamente segin
el producto y el mercado objetivo. Destaca la importancia de implementar una estrategia de
mercadotecnia ecoldgica que se ajuste a las caracteristicas particulares de los productos de
Natura S.A. y a las demandas de su publico objetivo. Estos hallazgos apoyan la idea de que la
conexion entre el Producto verde y la Intencion de adquisicion es dependiente del contexto y
necesita ser analizada detenidamente al desarrollar tacticas de mercadeo. Dentro de Natura S.A,
se plantea que la relacion entre el Producto verde y la ICC se basa en la percepcion comun de
los clientes acerca de las ventajas medioambientales y para el bienestar de los productos
organicos. La aprobacion de estos aspectos favorables puede resultar fundamental para que
Natura S.A desarrolle tacticas de mercadeo que resalten dichas cualidades positivas y subrayen
la influencia positiva de sus productos ecoldgicos en la salud del consumidor y el entorno
natural.

En relacion al segundo objetivo especifico, los resultados derivados del cuadro de
correlacion, al emplear el Coeficiente de Correlacion de Spearman, poseen una relevancia
significativa en el estudio. El alto valor del coeficiente de correlacion, 0.848, evidencia una
marcada incidencia del Precio verde en la ICC. Asimismo, el valor de p, siendo inferior a 0.001
en ambos sentidos, sefala que esta correlacion es sumamente significativa, con un nivel de
significancia del 0.01 (bidireccional). En otras palabras, esto quiere decir que el Precio verde
tiene un influencia considerable en la ICC de Natura S.A en Lima Metropolitana. En otras
palabras, los compradores muestran una fuerte reaccion al costo al adquirir productos
sustentables, lo cual tiene un influencia importante en sus elecciones de compra. De acuerdo
con la regla de decision fijada, si el valor de significancia es menor a 0.05, se descarta la Ho.
En esta situacion particular, al ser el p-valor considerablemente inferior a 0.05, se procede a
rechazar la Ho. Esto respalda de manera soélida la afirmacion H1 de que el Precio verde tiene
un impacto importante en la disposicion de los compradores a adquirir un producto. Los
resultados presentan variaciones con respecto a los hallazgos de Pinche (2021), quien identificd
una correlacion favorable entre el Precio verde y la confianza en la marca, la fidelidad a la
marca y la excelencia percibida por clientes de productos de limpieza ecoldgicos en el mismo
grupo etario y region geografica. La divergencia indica que la conexion entre el Precio verde y

la imagen de la marca puede cambiar dependiendo del producto y el publico objetivo. Destacar
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la relevancia de tener en cuenta elementos del entorno y caracteristicas demograficas al analizar
los resultados y crear tacticas de fijacion de precios en el &mbito del MV. Segun los datos
obtenidos, el Precio verde desempeia una funcion fundamental en las elecciones de adquisicion
de los compradores comprometidos con la sostenibilidad para Natura S.A. en Lima
Metropolitana. La coherencia con la valoracion positiva de los clientes hacia el Precio verde en
productos naturales indica que este aspecto del MV resulta fundamental para la tactica de
fijacion de precios sostenibles y la felicidad del comprador. La importancia de tener en cuenta
factores contextuales y demograficos al desarrollar estrategias de fijacion de precios se
evidencia en la capacidad de ajustarse a los cambios en la conexion entre el Precio verde y la
imagen de la marca. Estos descubrimientos ofrecen a Natura S.A. datos de gran valor para
reforzar su compromiso con tacticas de precios sostenibles, lo que ayuda a incrementar el interés
de los consumidores por adquirir sus productos y afianzar su presencia en el mercado.

En lo que respecta al objetivo especifico 3, los resultados de la tabla de correlacion son
sumamente relevantes y ofrecen una perspectiva fundamental para nuestro estudio. El vinculo
significativo entre la Plaza verde y la ICC, con un coeficiente de correlacion de 0.734, muestra
la relacion importante entre la existencia de areas comerciales sostenibles y la eleccion de
compra de los consumidores de Natura S.A en Lima Metropolitana. El valor p, menor a 0.001
en ambas direcciones, ratifica la gran importancia de la Plaza verde en la ICC a un nivel del
0.01 (bilateral), demostrando que no se debe al azar, sino que es una conexion auténtica. Al
aplicar la norma de decision y rechazar la hipotesis nula cuando el valor de p es inferior a 0.05,
los hallazgos apoyan la hipdtesis alternativa, indicando que la Plaza verde tiene una influencia
significativa en las ICC. En contraste con el estudio realizado por Villaverde (2018), el cual
determina que existe una conexion minima entre la dimension del lugar y la eleccion de adquirir
productos ecologicos en la Bioferia Miraflores, se aprecia una discrepancia. No obstante, estas
disparidades pueden ser resultado de elementos concretos del entorno, como la localizacion y
la vision de la Bioferia. Resalta la relevancia de tener en cuenta los pormenores del contexto al
analizar los resultados y adaptarlos a distintos escenarios. Por lo tanto, los resultados
proporcionan a Natura S.A. una clara orientacion estratégica. Potenciar y fomentar sus areas de
compra sostenible puede representar una inversion de importancia para influir en las elecciones
de adquisicion de los compradores comprometidos con el medio ambiente. Medidas como la
planificacion ecologica de establecimientos, la correcta organizacién de productos ecologicos
y la eficaz transmision de acciones sostenibles pueden fortalecer el vinculo entre la Plaza verde

y la ICC.
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En lo que respecta al objetivo especifico 4, los resultados de la prueba de hipdtesis son
sumamente significativos y respaldan de forma concluyente la idea de que la Promociéon
ecologica tiene una influencia significativa en la ICC de la compafiia Natura S.A en Lima
Metropolitana. El s6lido indice de correlacion de Spearman (Rho) de .859 indica una fuerte
conexion positiva entre las tacticas de Promocion verde y la ICC. Al tener un p-valor por debajo
de .001, con un nivel de confianza del 99% (0.01 bilateral), se fortalece la validez estadistica de
esta asociacion, sugiriendo que es poco probable que sea fruto del azar. Al confirmar la no
influencia de Ho, se ratifica que la promocion verde tiene un efecto importante en la ICC de
Natura S.A en Lima Metropolitana. Los resultados confirman la relevancia de las tacticas de
Promocién verde de la compaiia y resaltan su funcion estratégica en la influencia de las
decisiones de adquisicion de los compradores comprometidos con el medio ambiente. En
contraste con la investigacion realizada por Villaverde (2018), se observa una diferencia
adicional en cémo la Promocion ecoldgica influye en la eleccion de compra. A pesar de que la
investigacion actual indica una influencia significativa, el estudio realizado por Villaverde
establece que hay una conexion débil y no inmediata en el &mbito de los productos organicos
en la Bioferia Miraflores. La diferencia observada podria deberse a circunstancias particulares
del contexto, como el grado de originalidad, la difusion y la promocién en el dmbito de la
Bioferia. Estas disparidades resaltan la importancia de tener en cuenta el entorno y las
circunstancias especificas al analizar la influencia de la Promocion verde en la ICC. Por lo tanto,
a pesar de que los hallazgos confirman el impacto positivo de la Promocion verde en el deseo
de adquisicion para Natura S.A., es fundamental tener en cuenta la diversidad de esta conexion
en distintos entornos y productos. Esto resalta la importancia de ajustar las tacticas de
promocion sustentable de acuerdo a las especificidades del producto y el publico objetivo. En
este contexto, resulta fundamental ajustar las tacticas de promocion sostenible, lo cual se
convierte en un elemento de gran relevancia. Es fundamental considerar las particularidades

unicas de cada producto, asi como los rasgos diferenciadores de la audiencia a la que se dirige.
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VI. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

En relacion al objetivo principal, se puede afirmar que hay una relacion significativa y
positiva entre el MV y la ICC de la Empresa Natura S.A en Lima Metropolitana. Con un
coeficiente de correlacion de 0.908 se evidencia una solida relacion, lo que sugiere que al
mejorar las tacticas de MV de la empresa, los clientes muestran una mayor predisposicion a
realizar compras de forma notable. El descubrimiento, respaldado por un p-valor muy por
debajo de 0.001 en ambas direcciones, fortalece la validez de la correlacion encontrada y sefiala
que la posibilidad de que este efecto sea casual es sumamente remota. En su totalidad, los
hallazgos confirman de forma definitiva la idea de que el MV tiene una influencia positiva y
significativa en la ICC de Natura S.A en Lima Metropolitana durante el afio 2023. Estos
descubrimientos resaltan la relevancia estratégica de las estrategias de mercadotecnia sostenible
y respaldan la nocion de que potenciar las acciones de valor compartido puede influir
directamente en las decisiones de compra de los clientes comprometidos con la ecologia.

En relacion con el primer objetivo especifico, se puede deducir que los datos de la matriz
de correlacion brindan una comprension fundamental acerca del impacto del Producto verde en
la ICC de la compaiiia Natura S.A. en Lima Metropolitana. El fuerte indice de correlacion de
0.843 muestra una relacion positiva y relevante entre la existencia de productos ecoldgicos,
simbolizados por el Producto verde, y la ICC. La significacion estadistica se sustenta con un p-
valor notablemente menor a 0.001 en ambas direcciones, lo cual senala que la posibilidad de
que este vinculo sea fortuito es sumamente reducida. En otras palabras, los hallazgos confirman
de forma definitiva la legitimidad de la conexion identificada, indicando que la influencia del
Producto verde en la ICC no se debe al azar.

En correspondencia al segundo objetivo especifico, se puede deducir que los datos
extraidos de la matriz de correlacion brindan un entendimiento fundamental acerca de la
influencia del Precio verde en la ICC de la compafiia Natura S.A. en Lima Metropolitana. El
solido indice de correlacion de 0.848 evidencia una relacion importante y favorable entre el
costo de los productos ecoldgicos y la predisposicion de los compradores a adquirirlos. La
importancia estadistica respalda de forma concluyente esta relacion, dado que el valor p, siendo
menor a 0.001 en ambos sentidos, indica que la posibilidad de que esta correlacion sea fruto del
azar es sumamente reducida. Por tanto, los datos muestran que el precio de los productos
ecoldgicos influye significativamente en la voluntad de los clientes de Natura S.A para efectuar

adquisiciones. En el caso de productos sostenibles, los compradores muestran una fuerte
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sensibilidad hacia el costo, lo cual tiene un impacto considerable en sus elecciones de
adquisicion.

Con respecto al tercer objetivo especifico, se puede deducir que los datos extraidos de
la matriz de correlacion ofrecen una perspectiva esencial para nuestro estudio sobre la influencia
de la Plaza verde en la ICC de la Compania Natura S.A en Lima Metropolitana. El fuerte indice
de correlacion de 0.734 muestra una relacion importante y favorable entre la existencia de areas
de compra sostenibles, como la Plaza verde, y la ICC. La relacion esta respaldada de forma
concluyente por la significancia estadistica, dado que el p-valor, siendo menor a 0.001 en ambas
direcciones, sefiala que la posibilidad de que esta correlacion sea fruto del azar es sumamente
reducida. En otras palabras, los hallazgos indican que la influencia de la Plaza verde en la ICC
es legitimo y no al azar, reflejando una conexion verdadera.

Finalmente, en referencia al cuarto objetivo especifico, se puede afirmar que los
resultados de la prueba de hipotesis respaldan de forma contundente la nocion de que la
Promocion verde tiene una influencia significativo en el ICC de la Compafiia Natura S.A en
Lima Metropolitana. El s6lido indice de correlaciéon de Spearman (Rho) de .859 evidencia una
fuerte conexion positiva entre las tacticas de promocion verde y la ICC. La confirmacion de la
significancia estadistica se da con un p-valor por debajo de .001 en ambas direcciones,
utilizando un nivel de confianza del 99% (0.01 bilateral). Esto refuerza la validez estadistica de
la correlacion y sugiere que es muy poco probable que sea producto del azar. Al negar la Ho, se
corrobora que la promocion verde tiene una influencia relevante en el ICC de Natura S.A en la
zona metropolitana de Lima. Los resultados confirman la relevancia de las tacticas de
promocion verde de la compaiia y resaltan su funcion estratégica en la influencia de las
decisiones de adquisicion de los compradores comprometidos con el medio ambiente.

Recomendaciones

En relacion al propdsito principal, se propone crear tacticas de MV enfocadas en
promover de manera activa productos sustentables. La transparencia al comunicar su
compromiso con la sostenibilidad y la claridad en sus acciones ecoldgicas podrian resultar
fundamentales para aprovechar al maximo esta conexion so6lida. Esto no solo fomentara la
fidelidad de los clientes, sino que también ayudarda a forjar una solida imagen de marca
comprometida con la sostenibilidad ambiental.

Por otra parte, con respecto al primer objetivo especifico, se recomienda que Natura S.A
investigue alternativas para fabricar productos sostenibles o afiadir alternativas econdmicas a

su gama de productos ecologicos. Esta tactica no solo logra captar la atencion de compradores
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interesados en la ecologia, sino que también puede aumentar la disponibilidad de los productos
sustentables para una audiencia mas extensa.

Con respecto al segundo objetivo especifico, se recomienda que Natura S.A implemente
estrategias de precios sostenibles. incluyendo los costos sociales y medioambientales de
produccion y venta; a fin de que los precios se adapten a los bolsillos de los consumidores,
permitiéndole potenciar su marca, en una sociedad cada vez mas preocupada por el impacto
medioambiental.

En cuanto al tercer objetivo especifico, se destaca la relevancia de promover areas de
adquisicion sustentables. En este sentido, se sugiere que Natura S.A. tome en cuenta la
instalacion de una mayor cantidad de estos lugares en sus diferentes localidades. Ademas de
captar la atencion de compradores comprometidos con la sostenibilidad, también brindaran la
posibilidad de difundir conocimiento y ensefianza sobre los productos ecoldgicos de la
compaiiia, consolidando de esta manera el vinculo entre la marca y los clientes.

Acerca del cuarto objetivo especifico, sugiere que Natura S.A implemente tacticas para
mantener y potenciar sus iniciativas de difusion de productos sustentables. Resaltar las ventajas
ecoldgicas y el compromiso corporativo en las comunicaciones promocionales puede potenciar
la influencia de dichas estrategias en las elecciones de compra de los clientes.

Por ultimo, se recomienda que Natura S.A. implemente nuevas estrategias para atraer a
los consumidores con baja o moderada intencion de compra, quienes no responden al MV de la
empresa, como se muestra en la tabla 5. Para captar a este publico, Natura podria diversificar
su enfoque, destacando no solo los beneficios ecologicos, sino también otros aspectos como la
calidad, el precio o promociones especiales. Ademas, alianzas con influencers que no estén
enfocados en la sostenibilidad podrian ayudar a aumentar la confianza en la eficacia de los

productos y mejorar el valor percibido.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

QNEXOS
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mtencion de comprz de los

clientes de la empresa
MNatora S5A - Lima
Metropolitana?
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2.2, Calidad del
producto

X3, =Plaza verde
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X4 =Promocion
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Metropolitana, en 20237 | empresa Natura S.A - | Metropolitana, en 2023, W11 Cuidado del No  expenmental de corte
Lima Metropolitana, en medio ambiente Transversal
2023. _ X.1.2. Calidad del
PROBLEMAS HIPOTESIS producto Poblacidn: Lz  poblacidn
ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS objetrvo estd conformado por los
ESPECIFICOS W2 = Precio verde mdividuos de edades
(De qué manera el El producto verde mfluve | X 2.1. Beneficio comprendidas entre loz 18 v 60

afios, guienes son conswmidorss

de los productes ecologicos
offecidos  por la  compafiia
Natura 3.4

Muestra y muestreo: Debido a
que es una poblacion infinita, el
tamario muestral se determing a
través del muestreo
probahilistico, dsndo  como
resultado 384 clientes de la
marca Matura.
Técnicas de recoleccion de
datos:
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verde influye en la
mtencion de compra de los
consumidores de la
empresa Natura S A - Lima
Metropolitana?

;De  qué manera la
promocion verde influye en
la mtencion de compra de
loz  consumidores de la
empresa Natura S A - Lima
Metropolitana?

Determinar de qué manera
la plaza verde mfluye en
la intencion de compra de
loz consumidores de la
empreza Matura 5A -
Lima Metropolitana.

Determinar de qué manera
la  promocion  verde
mfluye en la intencidn de
COMPpTa de los
consumidorez  de  la
empresa Natura SA -
Lima Metropolitana.

mtencion de compra de los

clientes de la empresa
Natora SA - Lima
Metropolitana.

La promocicn verde mfluye
significativaments en la
mtencion de compra de los

clientes de la empresa
Natora SA - Lima
Metropolitana.

Y = Intencion de compra

de loz consumidores

Dimensiones

Indicadores
T.1.=Actitud
T.1.1. Actitud de
producto verde

T 2. =MNormas
subjetrvas

121 Capacidad
conductual

T.3. = Confral
Conductnal Percibido
131 Capacidad de
conducta

Y4 =Disposicion a
pagdar

Y41 Valor economico

1.5 = Conclencia
ambiemntal

Y.3.1. Conciencia para
el cuidado del medio
ambiente

=

Encussta.
Instrumentos de recoleccidn
de datos:
Fichas de registros, fichas

hibliograficas v cusstionario.

Técnicas para el
procesamiento v analisis de la
informacion

Para el procesamiento de datos
se utilizara el software

IBEM SPSS Statistics
permuitiende la construccion de
tablas v graficos, facilitando la
mterpretacion de estos. Por otro
lado, para la contratacion de las
hipdtesizs  se  empleara la
comrelacion  de  Spearman o
Pearzon, zegin la prusba de
normalidad de los datos.
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Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Instrumento: EL MARKETING VERDE Y LA INTENCION DE COMPRA DE LOS
CONSUMIDOEES DE LA EMPEESA NATURA S ADE TIMA METROPOLITANA

Seccidn A: Datos generales

1. Cuantos atios tiene: atios
2. Sexo:

[ I Masculio[ | Femenino
3. ;Reside en Lima Metropolitana-Peri?
1 s [ ]

4. ;Estas familiarizado con algin producte amigable con el medio ambiente ofrecido por la
empresa Natura 5.A. durante algin periodo del afio 2023, o has realizado una adguisicion de
este tipo?

[ 1 s [ ]

5. De la siguiente lista maque los productos gue suele comprar:

Lahiales

Cremas v exfoliantes

Baszes, correctores v palvos

Sombras, delineadores v mascara de pestafiag
Shampoo v {abones

Perfumes

Otros

Seccidn B: Datos especificos

Instruccion:

A continuacion, se le presenta un conjunto de interrogantes que precizan de sus respuestas. Por favor,
revize minucioszamente cada declaracion y seleccione Gnicamente una opcidn marcando una X en la

casilla que corresponda a la alternativa seleccionada. La sinceridad absoluta en sus respuestas es de
vital importancia ya que el éxito de este estudio esta directamente vinculado 2 ello.

MNota: Cada cuestion se evalvuara en una escala del 1 al 3, donde:

Escala valorativa
1 2 3 4 5
Mien
T-:uta];:llente En desacuerdo De acuerdo Totalmente
de i dezacuerdo i de de acuerdo
acuerdo
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Alfernativas

e Variable Independiente: Marketing Verde
Drimenzion 1. Produocto verde T, 1 2 5
1 Loz productos de Matmra contriboven 2l cuidado del | - Cuidado
medic ambiente. del
. | Loz productos de Matura no denam el medio | medio
© | ambients. ambiente
3 Loz productos de Manmoe zon buenos pera mi| - Calidad
cubdado perzonal. del
4 praducts
Loz productos de Wanra son de buena calidad.
Dimenzion X Precio verde Trdd. 1 2 5
5 Loz heneficios ambientsle: de los prodocts: de | - Bemeficio
Manma justifican su precio. Ambients]
Loz precios de los prodoctos de Matwra som | - Calidad
6 | razomables que motivan 2 los conswmidores a | del
COHLIAr. Producto
- | Elprecio ¥ la calidad de los productos de natura son
| proporcionzles.
g El rendirmdsnto de los productos de Matura jostifica
=1 Precio.
Dimenzion 3. Plaza verde Ind. 1 2 ]
o Loz productos de atura estan disponibles en | - Facilidad
lugares cercangs. da
10 Loz productos de IMatora son faciles de encomirar en aCCesd
lugares cercanos.
1 Los productos de Matora estan disponibles an todos
las logares
Dimenszion 4. Promoecion verde Ind. 1l 2 3
12 Tiemdo a prestar atenciom & los  mensajes (- Poblicidad
“ | publicitarios sobre el medio ambiente de Matura. Arnbisntal
Loz anumcios ambientales de MNabara facilitan 2 los
13 | comsumidare:  tomar decisiomss  de  compra
informadas.
14 Loz anoncios de Mahwa sumentan la concienciz
arnbiental de los consmmidores.
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e Variable dependiente: Infencion de compra de Alternativas
consumidares
Dimensifn 1_ Actitud [id. 1123
; Por lo general, prefiero comyprar los prodoctos de| - Actitad da
MNanura por gue cuida el medio ambisnta, producto
7 Suelo comprar los productos de Manoa porngos verde
utiliza materislss reciclados
o | Comprana productos de Natura por s
" | comnpromizo social,
Dimenzion X, Normas subjetivas Ind. 1| Z 3
4 Las personas gue ezcucho podrian infloenciarme | - Influenciz
para comprar Los productos de Manira, del entorno
5 Las personaz imporizntes pars mil plensan guoe
deho comprar los productos da Watura,
p WO familia v zmizos piensan gue comprar log
productos de Matara 25 ana buena idea.
Dimension 3. Condrol conduciual percibido Ind. L I 3
Siempre frato de comprar los productos de| - Capacidad
7 | Manrza porgue ez responsable con el madio| de conducta
ambismts.
3 Comprare los productos de Mahoz ceando vayva 2
comprar prodactos para el coidado personal.
g Tengao los recurses v oportonidsdes para comprar
loz productos de Matora.
Dimensién 4. Disposicidn a pagar Ind. 1] 2 3
10 Esztoy dizpussto 2 pagar mas por los productos de - Ta..lur
MNanura por gwe culdan 2l medio ambists, SConaknico
11 Estoy dizpussto 2 pagar mas por los productos de
MNanura por gue utilizan ingrediente: nanmrales,
12 Esztov dizpussto 2 pagar mas por los productos de
Nanmra por su compromise socizl.
Dimensién 5. Conciencia Ambiental [ 11232
Eztoy  dizspuesto 2 hacer alzumas  imtentos | - Conclencis
13 | emcepcionales pera comprar producios para|  del coidado
proteger el madio ambisnte. dal medio
14 Ha cambiado de msrcz de productos pars ambiente
cuidado personal por motivos ambientales.
Cnznda temga la oportonidsd, comprare umn
15 | producto que zea meno: dafiine para el medic
aAmbients
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Anexo 3. Glosario de términos

Marketing Verde: Todas las propuestas estan disefiadas para fomentar y simplificar
cualquier forma de interaccion que busque satisfacer las necesidades y deseos de las
personas, garantizando asi la plena satisfaccion de dichas demandas y aspiraciones, al
mismo tiempo que se busca minimizar cualquier consecuencia adversa en el medio
ambiente (Cherian & Jacob, 2012).

Consumidor: Cuando una persona realiza la compra de bienes o servicios, ya sea por
necesidad o para su propio placer, se le identifica como consumidor. Sin embargo,
surgen diferencias en cuanto a los hébitos de compra que cada individuo muestra
(Huaman, 2022).

Consumidor ecologico: Las personas con conciencia ambiental son aquellas que
implementan acciones que generan ventajas tanto para la comunidad como para el
entorno natural, mientras al mismo tiempo encuentran mayor satisfaccion personal en
su rol de consumidores (Haba et al., 2023).

Producto ecoldgico: Los productos ecoldgicos ocupan un lugar destacado en la respuesta
a las demandas del MV y tienen un papel fundamental en complacer a los consumidores
conscientes del entorno. De esta manera, el desarrollo de productos sustentables
representa un desafio significativo para las compafiias dedicadas a la produccion
(Gelderman et al., 2021).

Precio verde: Se caracterizan por establecer costos para productos ecoldgicos de forma
que los consumidores puedan adquirirlos facilmente y estén dispuestos a invertir mas
en productos amigables con el entorno (Braik et al., 2023).

Promocion verde: Se puede realizar de manera efectiva a través de la publicidad
ecoldgica de bienes y servicios, ya que tiene una estrecha relacion con la influencia en
las conductas de los compradores hacia la conservacion del entorno natural (Braik et al.,
2023).

Greenwashing: Relaciona el concepto de greenwashing con la difusién engafiosa de
informacién por parte de una entidad, con la intencién de crear una percepcién de
responsabilidad ecoldgica, a pesar de que en verdad carece de fundamentos en esa area
(Northen, 2011).
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