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MARKETING VERDE E INTENCION DE COMPRA DE LOS CONSUMIDORES DE
LAS EMPRESAS ECOAMIGABLES DE LIMA SUR - 2024

ARIANA ARACELY GALINDO AGUILAR
ANGIE JANETH PALACIOS TARRILLO
MIRKO DAVID MAYANGA ZAMORA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN
La finalidad de la investigacion consiste en analizar la asociacion entre el marketing
verde y la intencion de compra de los consumidores en empresas ecoamigables de
Lima Sur - 2024. Es un estudio de tipo aplicado, y disefio no experimental transversal.
La poblacién considerada son todos los clientes de las empresas que venden articulos
ecoamigables y se consider6 una muestra no probabilistico intencional de 385
clientes. La recoleccion de informacioén se realizé mediante dos pruebas validadas por
criterio de jueces; ademas, presentan una excelente fiabilidad cuyos resultados fueron
de ,960 para la primera prueba y ,982 para la segunda prueba. Los puntajes de las
variables no pertenecen a un contraste normal lo que determiné el uso de una prueba
de asociacion no paramétrica. El desarrollo inferencial confirmé una asociaciéon
positiva muy alta entre los constructos analizados mediante un Rho de 0,944 y una
significacion de 0.000. Resultado que permite concluir que existe una relacion positiva
entre las variables analizadas, sugiriendo que mejorar las estrategias de marketing
verde puede aumentar de forma significativa el interés por parte de los clientes en

aquellos productos o servicios ecoamigables.

Palabras clave: marca verde, ecoamigable, sostenibilidad, ecolégico, comunicacion



GREEN MARKETING AND CONSUMER PURCHASE INTENTIONS OF ECO-
FRIENDLY COMPANIES IN SOUTH LIMA - 2024

ARIANA ARACELY GALINDO AGUILAR
ANGIE JANETH PALACIOS TARRILLO
MIRKO DAVID MAYANGA ZAMORA

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The purpose of this research is to analyze the association between green marketing
and consumers' purchase intentions in eco-friendly companies in South Lima - 2024.
This is an applied study with a non-experimental, cross-sectional design. The
population considered is all customers of companies that sell eco-friendly items, and
an intentional, non-probabilistic sample of 385 customers was demonstrated. Data
collection was carried out using two tests validated by judges' criteria; they also
present excellent reliability, with results of .960 for the first test and .982 for the second.
The scores of the variables do not belong to a normal contrast, which is determined
by the use of a non-parametric association test. The inferential development confirms
a very high positive association between the constructs analyzed through a Rho of
0.944 and a significance level of 0.000. This result allows us to conclude that there is
a positive relationship between the variables analyzed, suggesting that improving
green marketing strategies can significantly increase customer interest in eco-friendly

products or services.

Keywords: green brand, eco-friendly, sustainability, ecological, communication



1. INTRODUCCION

El marketing verde se define como una estrategia comercial centrado en
promover productos y servicios ambientales con la finalidad minimizar el impacto
negativo de las empresas en el medio ambiente (Uribe, 2023). Este tipo de marketing
se asocia con la intencion de compra que se define como el deseo que tiene el
consumidor para adquirir un producto o servicio, esta métrica indica la posibilidad que
tiene un consumidor para comprar dentro de un periodo especifico (Samaniego &
Usifa, 2024).

El marketing verde ha ganado prominencia desde la década de los 60 y 70
impulsado por la creciente conciencia sobre la degradacion ambiental global
(Gutiérrez & Solis, 2024), promoviendo productos verdes para mitigar la
contaminacion, el aumento en la demanda de productos ecoldgicos refleja una
tendencia generalizada hacia la sostenibilidad, respaldada por el crecimiento de
movimientos y acuerdos internacionales (Lin & Zhou, 2022; Franca & Ueno, 2020).
Desde los afios 90, se ha consolidado como una estrategia empresarial clave,
buscando satisfacer y adaptarse a las necesidades actuales (Sharma & Kushwaha,
2019; Nuryakin & Maryati, 2022). En ese sentido, existe una conexion directa entre
las iniciativas de marketing verde y la intencién de compra de los consumidores, pues
cuando las empresas implementan enfoques sostenibles y divulgan de manera clara
sus iniciativas, los consumidores estan mas inclinados a elegir esos productos y
servicios, generando nuevas tendencias de consumo en las personas, las cuales
consideran que se puede reducir hasta en un 70% las actividades que atenten contra
el medio ambiente y la salud (Pérez et al., 2023).

A nivel mundial una marca ecoldgica se compromete a proteger la naturaleza,
minimizando el impacto ambiental (Perju, et al., 2022; Chandra & Indrawati, 2023) y
se describe como la integracion de factores ambientales en las actividades del
marketing convencional (Uribe, 2023), también promueven una filosofia empresarial
que destaca la responsabilidad social y ambiental (Pedreschi & Nieto, 2021). Las
herramientas mas comunes de marketing verde a nivel mundial incluyen el
ecoetiquetado, la transparencia en la cadena de suministro y la promocién activa de
practicas sostenibles. (Sharma & Kushwaha, 2019; Hossain et al., 2022). Las
estrategias de marketing verde en tiendas minoristas son cruciales ya que evaluan el
compromiso de las cadenas retail con la proteccion ambiental y la comercializacion

de productos ecologicos (Armawan et al., 2023) permite que se diferencie de sus
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competidores y obtener mejores resultados (Fuentes & Munoz, 2023; Mai et al., 2023).
La intenciéon de compra tiene una alta relacion con la actitud que una persona toma
para adquirir un producto (Rannegger, 2022; Faccioli et al., 2020). Los consumidores
analizan las caracteristicas del producto, como el etiquetado, empaque y proceso de
produccion (Villavicencio & Maldonado, 2022). La actitud ecoldgica es un factor crucial
en las decisiones de compra de productos ecoldgicos (Chang & Chen, 2022), proceso
mediante el cual una persona decide comprar un producto, la confianza hacia la marca
permite que el consumidor se sienta seguro de adquirirlo (Naab et al., 2020).

La intencion de compra verde en Pakistan fue de un 33% en los ultimos afios,
en la medida que la conciencia ambiental y la sostenibilidad se han vuelto temas mas
relevantes (Chandra & Indrawati, 2023). Las empresas han comenzado a adoptar
estrategias de marketing verde, promoviendo productos y servicios que son
sostenibles, energéticamente eficientes y amigables con el medio ambiente
(Pedreschi & Nieto, 2021). Esto puede incluir la promocién de productos organicos, la
reduccion de emisiones de carbono y el uso de materiales reciclados (Hashim et al.,
2022). El Programa de las Naciones Unidas indica que Pakistan se convirtié en uno
de los paises impulsores sobre el cuidado y preservacién ambiental (Organizacion de
las Naciones Unidas [ONU], 2020). Por otro lado, en Espafa su nivel de consumo
sostenible es un poco menor a Pakistan, con un 25% la conciencia ambiental en este
pais y la intencidon de compra de productos sostenibles han ido en aumento en los
ultimos afios (Grael, 2021). Los consumidores espafioles estan mas dispuestos a
elegir productos que sean respetuosos con el medio ambiente y tengan certificaciones
ecologicas (Grael, 2021). Finalmente, en Italia, la intencion de compra se ve
influenciada por la conciencia ambiental y la ética de las empresas, lo que ha llevado
a un cambio en las preferencias de compra hacia productos y servicios sostenible, se
destiné 4000 millones de euros a la reforma verde (Rannegger, 2022).

A nivel latinoamericano, en Colombia la pandemia ha traido consigo mayor
concientizacion por parte de la poblacion para valorar sus recursos naturales, motivo
de los desastres naturales que han ido ocurriendo y las diferentes enfermedades que
se han presentado (Cantillo et al., 2021). En Chile cada vez mas empresas se suman
a tener un enfoque sostenible, para asi cumplir con las necesidades del consumidor
(Cantillo et al., 2021). Este asunto ha cobrado importancia en los ultimos afos a
medida que la conciencia ambiental e inquietud por la sostenibilidad han crecido, tal

es asi que las empresas chilenas han comenzado a adoptar estrategias de marketing



11

verde para satisfacer la demanda de productos (Cortés, 2022). En México, la
globalizacion y la pandemia ha generado mayor concientizacién por parte de la
poblacién valorando los recursos naturales, ya que estos son escasos; las empresas
han colocado mayor atencion a la preservaciéon del medio ambiente, optando por
hacer un uso menos agresivo de los recursos naturales, tal es asi que un estudio
realizado en Pymes y Mypes, se indicé que el 50% de estos hacen uso de la
reutilizacion para la elaboracién de sus productos, generando la preservacion del
medio ambiente (Cantillo et al., 2021).

A nivel nacional, el marketing verde ha comenzado a ganar fuerza, pero aun
se encuentra en una etapa de desarrollo, la conciencia ambiental esta creciendo, pero
muchas empresas todavia enfrentan retos para implementar estrategias sostenibles
efectivas (Kemper & Ballantine, 2019). El 44% de CEOs peruanos cuentan con
practicas de sostenibilidad para la elaboracion y creaciéon de sus productos, las
poblaciones mas interesadas en estos productos ecoamigables son jovenes de 18 a
25 anos (Rojas, 2023). El Peru tiene una gran variedad de flora y fauna; sin embargo,
su preservacion y cuidados son limitantes, ya que la poblacién esta recién tomando
conciencia sobre sus actos (Dourojeanni, 2023). El 35% de personas se preocupan
por su consumo; asimismo, ponen alto énfasis de estudio en las marcas que ellos
compran, prefiriendo que sean ecoamigable, un 48% prefieren consumir en lugares
gue sus envases sean reciclables, ya que de esta manera promueven el cuidado del
medio ambiente y se sienten parte del cambio (EI Comercio, 2023). El
comportamiento del consumidor va cambiando con las nuevas tendencias y en la
actualidad se compromete con el cuidado y la preservacién de su medio ambiente,
por ende, opta por empresas que tengan practicas ecoamigables (Araya & Rojas,
2023). Las personas prefieren consumir productos que no afecten en gran porcentaje
al medio ambiente, el 55% estan preocupados por la contaminacién y el 41% en la
reduccion de plasticos para la elaboraciéon de productos (EI Comercio, 2022).

A nivel local, en Lima Sur, muchas empresas con enfoque ecoamigable
enfrentan dificultades para posicionarse debido a la baja cultura de consumo
responsable en la poblacion; aunque la conciencia ambiental esta en crecimiento, aun
es limitada, lo que dificulta la implementacion efectiva del marketing verde (Kaur et
al., 2022). Esta brecha entre la oferta de productos sostenibles y la disposicién del
consumidor a adoptarlos representa un obstaculo para promover practicas

comerciales mas responsables, especialmente en lo relacionado con el
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ecoetiquetado, la comunicacion ambiental y la generacién de conciencia ecologica
(Kaur et al., 2022).

En cuanto al ecoetiquetado, es un sistema de certificacion que se utiliza para
informar a los consumidores sobre el impacto ambiental de un producto o servicio
(Estrada et al., 2020). De acuerdo con las normas internacionales 1ISO 14021, 14024
y 14025 establecen tres tipos de etiquetado ecoldgico: ciclo de vida, caracteristicas
del producto y acciones o actividades que conlleven la fabricacion del producto, se
estima que su crecimiento y demanda en el mercado crezca cada afio en un 6%, ya
que es una accion que requiere la sociedad para llevar a cabo una compra (Vallejos
& Callao, 2022). La conciencia ambiental implica un compromiso activo en las
practicas que protejan y promuevan tanto la salud del planeta como de las
generaciones presentes y futuras (Rubina et al., 2021). El segmento de compradores
preocupados por la sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente es del 22%, a
diferencia de la poblacion del 2022, que era un 18%, estos consumidores gastan casi
500 mil millones de ddlares anualmente en el mercado de bienes de consumo,
siempre y cuando las empresas apliquen de manera transparente sus actividades y
se espera que esta cifra alcance los mil millones de dolares en el 2027 (ReasonWhy,
2023). La comunicacion ambiental es un proceso estratégico destinado a la
transmision de informacion especifica sobre el medio ambiente y la sostenibilidad
(Valdivia et al., 2021). Actualmente, los medios de comunicacién como las redes
sociales generan mayor atraccion para realizar compras e incluso el 61% de la
poblacion estad dispuesta a pagar mas por productos sostenibles y ecoldgicos
(Customedia, 2020).

En cuanto a la intencidon de compra, el cuidado ambiental es cuando un
consumidor responsable es aquel que toma decisiones de compra de manera ética y
consciente, considerando el impacto social y ambiental de sus elecciones (Espinosa
et al., 2025). El consumidor responsable no solo considera los aspectos tradicionales
como calidad, precio y conveniencia, sino también factores éticos, sociales y
ambientales (Riva et al., 2022). El factor cultural desempefia un papel crucial en el
marketing y es importante para el éxito de las estrategias de mercado. La
comprension de las influencias culturales también ayuda a evitar malentendidos o
campanas sin éxito (Sheen & Arbaiza, 2020). Esto puede influir en mas del 83,3% de
las decisiones de compra, ya que las preferencias, valores y creencias culturales

pueden afectar la percepcion de los productos o servicios (Vasquez, 2022). El factor
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social en el consumo de productos abarca coémo las interacciones y relaciones
sociales aportan a las decisiones de compra y en el uso de productos. La pertenencia
a ciertos grupos o comunidades también puede influir en la adopcion de ciertos
productos o marcas (Monterrosa et al., 2020). Se estima que el factor social puede
influir en un 77.1% de las decisiones de compra de un consumidor, muchas veces es
por la presion social que adquiere dicho bien o servicio (Lachira, 2019).

En relacién con lo planteado se formula la siguiente interrogante ¢ Qué relacion
existe entre el marketing verde y la intencion de compra en los consumidores de las
empresas ecoamigables de Lima Sur - 20247 Seguidamente las preguntas
especificas son ¢ Qué relacion existe entre el ecoetiquetado y la intencién de compra
en los consumidores de las empresas ecoamigables de Lima Sur- 20247, ;Qué
relacion existe entre la conciencia ambiental y la intencion de compra de los
consumidores de las empresas ecoamigables de Lima Sur - 20247, ; Qué relacion
existe entre comunicacion ambiental y la intencidon de compra de los consumidores
de las empresas ecoamigables de Lima Sur - 20247

Los estudios revisados a nivel internacional evidencian que en paises como
Inglaterra y Tailandia se ha consolidado una cultura de consumo mas consciente
respecto al medio ambiente, este fendmeno ha generado un entorno favorable para
que las empresas adopten con mayor énfasis estrategias de marketing orientadas a
productos verdes, empaques sostenibles y mensajes que promuevan practicas de
consumo responsables (Shishan et al. 2022; Mahasuweerachai & Suttikun, 2022;
Bucio et al. 2020; Susanty et al. 2021).

Otros estudios indican que las marcas sostenibles, centradas en ingredientes
naturales y la reduccion de quimicos, son ahora esenciales, impulsadas por la
pandemia (Chandra & Indrawati, 2023; Riva et al., 2022; Patak et al., 2021). Los
resultados indican que el mercado global de productos sostenibles no solo ha crecido,
sino que se proyecta que alcance un valor de 54,500 millones de dolares para el afio
2027, lo cual refleja un cambio estructural en la demanda del consumidor y una
oportunidad estratégica para las empresas que buscan posicionarse dentro del marco
de la sostenibilidad (Okagami & Vilcara, 2023).

Un estudio que tuvo como obijetivo analizar las acciones que coadyuvan en la
intencion de comprar productos verdes en los jovenes de México basado en la teoria
del comportamiento planeado. Los datos analizados mediante un modelo PLS-SEM

evidencian un coeficiente de ,880 indicando que ambas variables son significativas;
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sin embargo, el control de compra tiene mayor valor de significancia para las acciones
de consumo y la obligaciéon moral permite al consumidor a sentirse comprometido de
realizar sus compras (Muller et al., 2021).

En América Latina, estudios en Ecuador y Peru encontraron una correlacion
significativa (0.722) entre la actitud hacia el consumo verde y la intencion de compra
de productos ecologicos entre la poblacion joven que estan dispuestos a pagar
precios mas elevados por productos ecoambientales (Gutiérrez et al. 2020; Beatson
et al., 2020).

En cuando a los antecedentes nacionales, se consideré un estudio donde se
buscé analizar la asociacion entre las variables entre los constructos analizados en
los productos sostenibles en compradores Millennials en una muestra de 384
personas. El coeficiente de Spearman de ,371 indicd una positiva baja esto indica
que, si una empresa que comercializa productos ecoamigables quisiera implementar
el marketing verde, logra un impacto positivo en la decisiéon de compra (Avila & Garay,
2023).

Un estudio desarrollado en Trujillo buscé analizar la asociar el green marketing
y la intencion de compra de productos ecologicos considerando una muestra de 385
estudiantes. Los resultados de Pearson muestran un valor de coeficiente de ,326 lo
que permite determinar una correlacion positiva baja; asi la actitud hacia la marca del
producto ecoldgico tiene una relacion positiva moderada en la intencién de compra
de productos ecoldgicos (Marin & Henriquez, 2022).

Un estudio desarrollado en Piura busco analizar el nivel de impacto del
marketing ecoldgico en el comportamiento del cliente verde en una muestra de 384
personas. La prueba Tau-b arrojé un valor de 0.469, lo que indica que existe una
moderada correlacion, ademas, demuestran que el 75% de la poblacion considera
que el marketing verde impacta en las actitudes de compra (Jiménez, 2022).

Otro estudio desarrollado en Lima Metropolitana buscé asociar la influencia del
marketing mix verde, la satisfaccién y los factores personales y situacionales en el
comportamiento que tienen los clientes verdes, para ello se consider6 una muestra
de 265 personas. Los resultados indican un coeficiente de ,521 concluyendo que el
marketing verde y la intencion de compra se asocian de manera moderada, indicando
que el marketing verde apunta mas a los grupos jovenes, tienen una mejor actitud

hacia su medio ambiente lo cual permite a las empresas tener un éxito (Monge, 2022).
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Un estudio consolidado en Miraflores buscé medir la asociacion que presentan
el green marketing y los habitos de compra. Los resultados evidencian que el
ecoetiquetado y la intencidn de compra estan asociados de manera moderada
(rho=,455; Sig.=0.000). Se entiende que el marketing verde impacta en los habitos de
compra del consumidor porque promueven un habito de consumo responsable y las
necesidades cambian por aspectos sociales y culturales (Meléndez, 2021).

En cuanto a la base tedrica del marketing verde, se puede indicar que se han
desarrollado diversas teorias y enfoques han sido desarrollados para comprender y
promover practicas empresariales y decisiones de consumo que minimicen el impacto
ambiental y maximicen el bienestar social (Maldonado & Villavicencio, 2022). Ahi se
tiene a la teoria de Maslow y la teoria ambiental sugiere que las necesidades de
autorrealizacion y autoestima pueden motivar la demanda de productos que
promuevan la sostenibilidad y la responsabilidad ambiental, satisfaciendo asi el deseo
humano de contribuir positivamente al ecosistema (Uribe, 2023; Cantillo et al., 2021).
El marketing verde es un conjunto de estrategias que busca promocionar productos y
servicios sostenibles, buscando un equilibro entre los intereses comerciales y
sostenibilidad, generando un cambio en las actitudes hacia un estilo de vida
sostenible (Maldonado et al., 2024). El green marketing en un enfoque de
comercializaciéon de productos que no afecten el medio ambiente (Arjona, 2023).

El marketing verde es importante porque contribuye con el cuidado del medio
ambiente, satisfacer las necesidades de los clientes que tiene cada empresa, realizar
un adecuado ecoetiquetado, promover la concientizacidn ambiental y el
posicionamiento de productos ecoamigables (Cantillo et al., 2021).

Es importante dar a conocer las 20 reglas que presenta el ecomarketing, las
cuales son: El verde es lo importante, el verde es cool, los productos sustentables
ofrecen un rendimiento igual o incluso superior, las empresas no ven el cuidado
ambiental como un gasto sino como una inversion, el consumidor actual los valores
aplicados son muy importantes, se requiere un enfoque de ciclo de vida que considere
las variaciones en la degradacion de los productos, los fabricantes se fijan mucho en
el empaque, el salvar al planeta es parte fundamental para los consumidores “verdes”,
las empresas mediante sus filosofias llegan al cliente, la demanda de productos
sostenibles se ha convertido en una necesidad significativa para los consumidores,
Estos clientes verdes confian en las marcas que indican cuales son sus actividades

por realizar, los clientes verdes no buscan la perfeccion, los agentes de empresas
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tiene un espacio de valor, no solo el buen etiquetado hace considerable a la empresa
como ecoamigable, llegan al cliente de manera mas fresca (Gutiérrez et al., 2020).
Las dimensiones que representan a la variable marketing verde, segun Correa y Ardila
(2020) son las siguientes:

La primera dimension es el ecoetiquetado, es un sistema de certificacion que
se utiliza para informar a los consumidores sobre el impacto ambiental de un producto
0 servicio, su objetivo es promover la compra de productos y servicios mas
respetuosos con el medio ambiente, fomentando el consumo sostenible (Estrada et
al., 2020). Los indicadores son: El ciclo de vida del producto indica el tiempo de vida
util del producto y las maneras para no generar un impacto negativo (Martinez, 2021),
las certificaciones ambientales, permite que las empresas declaren las acciones que
estan a favor de la conservacion y cuidado del medio ambiente (Cinco Vientos, 2022),
uso sostenible de los recursos, es la gestion adecuada de los recursos con el fin de
satisfacer las necesidades, sin comprometer las futuras generaciones (Prieto, 2022).

La segunda dimension es la conciencia ambiental, es la percepcion de coémo
las acciones individuales y colectivas afectan el estado del medio ambiente e implica
el reconocimiento de que la contaminacion del aire, del agua y del suelo (Diaz &
Ledesma, 2021). Los indicadores son: La preocupacion hacia el medio ambiente,
refleja la creciente conciencia sobre los impactos negativos de las acciones humanas
en la naturaleza (Montseny, 2021), la participacion en iniciativas sostenibles que
implica el compromiso de las personas en las acciones y proyectos que promueven
la conservacién del medio ambiente (Montes & Monreal, 2019). El estilo de vida
sostenible implica hacer elecciones conscientes y responsables en diversas areas
para minimizar el impacto ambiental y fomentar la equidad social (Millan, 2023).

La tercera dimension es la comunicacidén ambiental, es un proceso estratégico
destinado a la transmisién de informacién especifica sobre asuntos relacionados con
el medio ambiente y la sostenibilidad (Valdivia et al., 2021). Los indicadores son: Las
campanas de sensibilizacion, son esfuerzos estratégicos disefiados para aumentar la
conciencia de determinadas problematicas (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica [INEI], 2019), el movimiento en redes sociales es la creacion y difusiéon de
contenido a través de plataformas con el propésito de generar conciencia, movilizar a
la audiencia y promover cambios sociales o culturales (Reyes, 2020). La interaccion,
que puede manifestarse a través de comentarios, mensajes directos y otras formas

de respuesta a publicaciones o contenido compartido por otros usuarios (Tony, 2019).
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En cuanto a la variable intencién de compra se basa en la teoria de Pavlov
sobre el condicionamiento, indica que la informacién sobre sostenibilidad puede
condicionar la preferencia del consumidor hacia productos que no afecten
negativamente al ambiente o la sociedad, influyendo en su intencion de compra verde
(Baiquni & Ishak, 2019). Ademas, la teoria del comportamiento planeado explica que
la intencion de compra se forma a partir de la evaluacion de la actitud hacia el
producto, las normas sociales percibidas y el control percibido sobre la compra,
siendo variables que predicen significativamente el comportamiento de compra
(Brandao & Costa, 2021; Muller et al. 2021). La intencion de compra se refiere a la
disposicién o el deseo de un consumidor de adquirir un producto o servicio en el
futuro, no necesariamente implica una compra inmediata, pero indica un interés
genuino en obtener el producto o servicio en un momento posterior (Gutiérrez, 2023).
Actualmente, la intencidn de compra en las personas ha tenido un gran crecimiento
por las compras online, aunque aun existe mucho temor que se filtren sus datos
personales, de igual manera muchas empresas tratan de generar esta confianza y
buena experiencia para que los clientes vuelvan (Cutipa et al., 2023).

En la actualidad la intencién sigue siendo importante porque en nuestras
interacciones diarias, las personas se preocupan por comprender las intenciones
detras de las acciones y comunicaciones de los demas; la intencion es relevante en
contextos como la toma de decisiones éticas, la comunicacién efectiva y la psicologia;
en un mundo cada vez mas interconectado, comprender la intencion detras de las
acciones y palabras de los demas es esencial para construir relaciones y fomentar la
comprension mutua (Pérez et al., 2023). Las dimensiones consideradas son:

La primera dimension el cuidado ambiental. Se refiere que el efecto humano
en el medio ambiente es significativo y a menudo negativo como la quema de
combustibles fésiles, la deforestacion, la agricultura intensiva y la contaminacion, que
han llevado a la pérdida de biodiversidad, cambio climatico, degradacion del suelo y
la contaminacion del aire y el agua (Hernandez & Sarro, 2021). Los indicadores son:
Las politicas sostenibles, son principios y directrices adoptados por una empresa con
el fin de operar de manera ética, socialmente responsable y ambientalmente
sostenible (Zabala, 2021). La gestién adecuada de residuos implica el manejo
responsable y eficiente de los desechos producidos por una comunidad, empresa o
individuo (Bartra & Delgado, 2020). La eficiencia en el uso de residuos contribuye a

la sostenibilidad al reducir la demanda de recursos naturales (Quispe, 2020).
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La segunda dimensién el factor social que valora las opiniones de amigos,
familiares y grupos sociales pueden afectar las preferencias de consumo de un
individuo (Monterrosa et al., 2020). Los indicadores son: La influencia social, se refiere
al impacto que otras personas tienen en nuestro comportamiento, opiniones o
decisiones (Lopez et al., 2020). El valor de la marca y precio es la valia que los
consumidores asocian con una marca incluyendo elementos como la reputacion,
lealtad y diferenciacién (Palomino et al., 2022). La identidad social es parte de una
persona que esta vinculada a la pertenencia a un grupo social, incluyendo etnia,
geénero, religion, profesion, entre otros (Lopez & Teran., 2020).

La tercera dimension el factor cultural prevalece de un valor simbélico para el
consumidor, refiriéndose a las creencias, valores, costumbres y normas de una
sociedad (Barajas & Zamacona, 2022). Los indicadores son: Los valores culturales
son creencias que influyen en el comportamiento, decisiones y normas de la
comunidad (Urzua & Gutiérrez, 2019). Las normas culturales dictan lo apropiado o
inapropiado en términos de conducta, interaccion social y valores (Balam & Castillo,
2020). Las costumbres son practicas sociales o0 comportamientos que son habituales
y compartidos por los miembros de una comunidad en particular (Santos et al., 2023).

Este estudio es importante porque brinda nuevos conocimientos en base a las
variables en empresas ecoamigables, buscando beneficiar a las empresas
interesadas en mejorar su posicion frente al impacto ambiental. Desde el contexto
tedrico, busca ser una fuente de informacion para investigaciones posteriores
considerando que su analisis esta basado en articulos cientificos y actuales. Desde
el contexto practico, propone recomendaciones que permitan incrementar el interés
del consumidor por productos ecoamigables mejorando la influencia de compra
sostenible. Desde el contexto metodologico, aportan con dos pruebas que miden
objetivamente los constructos asegurando el rigor cientifico.

Finalmente, el objetivo general consiste en: Analizar la relacion entre el
marketing verde y la intencidon de compra de los consumidores de las empresas
ecoamigables de Lima Sur - 2024. Los objetivos especificos son: Analizar la relacion
entre el ecoetiquetado y la intencién de compra en los consumidores de las empresas
ecoamigables de Lima Sur — 2024; analizar la relacion entre la conciencia ambiental
y la intencion de compra de los consumidores de las empresas ecoamigables de Lima
Sur - 2024 y analizar la relacién existente entre la comunicacion ambiental y la

intencion de compra de los consumidores ecoamigables de Lima Sur.
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2. METODO
2.1. Tipo y diseio

La investigacion es de tipo aplicada, su finalidad es resolver problemas
practicos que existen en las empresas u organizaciones, ya que su principal proposito
es aplicar los conocimientos de la ciencia basica en la resolucién de los problemas
concretos (Arias, 2021).

El alcance es correlacional, su finalidad es establecer relaciones o
correlaciones entre dos 0 mas constructos sin buscar una relacion de causalidad, en
estos estudios se examina una asociacion estadistica entre dos variables sin afirmar
que una variable causa directamente cambios en la otra (Arias, 2021).

El enfoque es cuantitativo porque hace uso de herramientas estadisticas para
comprobar si los supuestos son aceptado, considerado para ello los datos recogidos,
sus principales caracteristicas son el uso de instrumentos de medicidn, porcentajes y
probabilidades (Blancas & Lozano, 2023).

El disefio es no experimental transversal porque los investigadores observan o
recopilan informacion sin introducir cambios deliberados ni manipulacién de variables
(Calle, 2023). En cuanto al corte transversal la recopilacion de datos se realiza en un
solo momento especifico y no se lleva a cabo un seguimiento de los participantes a
lo largo del tiempo. Este tipo de diseio proporciona una instantanea de las
caracteristicas o variables de interés en un determinado momento (Arias, 2021).

2.2. Poblacién, muestra y muestreo

La poblacion es considerada como el conjunto total de elementos o individuos
que comparten una caracteristica comun que se pretende estudiar (Brizuela, 2023).
La poblacién de estudio la conforman todos los clientes que compran productos
ecoamigables en las tiendas de Lima Sur.

En cuanto a la muestra es un subconjunto seleccionado de una poblacién mas
amplia en el contexto de la investigacidon, la seleccion de la muestra se elige
cuidadosamente un grupo representativo que se utilizara para realizar inferencias
sobre la poblacién completa (Sucasaire, 2022). La investigacion incluye una muestra
de 385 clientes que compran en las tiendas ecoamigables de Lima Sur.

La técnica de seleccion de muestreo es no probabilistica intencional valorando
que no todos los clientes tuvieron las mismas posibilidades de ser considerado para
del estudio. Las muestras no probabilisticas, la seleccion de los elementos se actua

de manera no aleatoria y puede depender de la conveniencia (Ortega, 2023).



2.3. Hipétesis

Hipétesis general
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Existe correlacidon significativa entre el marketing verde y la intencion de

compra de los consumidores de las empresas ecoamigables de Lima Sur - 2024.

Hipodtesis especificas

Existe correlacion significativa entre el ecoetiquetado y la intencidén de compra

en los consumidores de las empresas ecoamigables de Lima Sur - 2024.

Existe correlacion significativa entre la conciencia ambiental y la intencién de

compra de los consumidores de las empresas ecoamigables de Lima Sur - 2024.

Existe correlacion significativa entre la comunicacion ambiental y la intencion

de compra de los consumidores de las empresas ecoamigables de Lima Sur - 2024.

2.4. Variables y operacionalizacion

Las variables y la operacionalizacién son procesos que se define y se miden

de manera concreta para que puedan ser cuantificadas y utilizadas (Arias, 2021).

Tabla 1
Cuadro operativo del marketing verde
Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala de
conceptual operacional medicion
La promocion El cuestionario Ecoetiqueta - Ciclo de vida del Likert
de  productos incluye 9 do producto
ecoamigables indicadores, y - Certificaciones
impacta cada uno de ambientales
positivamente ellos consta de - Uso sostenible de
el medio 2 preguntas, recursos
ambiente, atrae totalizando asi Conciencia - Participacion en
a consumidores en 18 items ambiental iniciativas sostenibles
conscientes y disehados para - Estilo de vida
demuestra evaluar la sostenible
responsabilidad variable y el - Preocupacion hacia el
social desenvolvimien medio ambiente
empresarial to que tiene en Comunicaci - Campaiias de
(Escobar & suentorno. 6n ambiental  sensibilizacion

Gomez, 2021).

Movimiento de redes
sociales

Interaccion
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Tabla 2
Cuadro operativo de la intencién de compra
Definicion Definicion _ . _ Escala de
, Dimensiones Indicadores L
conceptual operacional medicion
Es la predisposicion El cuestionario Cuidado - Politicas Likert
del consumidor al incluye 9 ambiental sostenibles
momento de adquirir indicadores, y - Gestién adecuada
un producto o cada wuno de .
de residuos

servicio. Se utiliza
como indicador
anticipando la
accién de compra y
los factores, como la
confianza en las
marcas,

recomendaciones y
experiencias de
otros compradores
(Alvarez & Carrillo,
2020).

ellos consta de
2 preguntas,
totalizando asi
en 18

disefiados para

items

evaluar la

y el
desenvolvimient

variable

0 que tiene en

su entorno.

Factor social

Factor

cultural

Eficiencia en el uso

de recursos

Influencia social
Valor de la marca y
precio

Identidad social

Valores
Normas culturales

Costumbres

2.5. Instrumentos o materiales

El instrumento que se aplicé fue un cuestionario que es un conjunto

estructurado de preguntas que permiten medir las variables (Arias, 2021). Este

cuestionario permite recopilar datos con la finalidad de cuantificar las variables

marketing verde e intencion de compra de manera independiente para posteriormente

vincularlas. La técnica aplicada fue la encuesta que sirvio para hacer efectivo el recojo

de informacion que faciliten la medicion de las variables (Arias, 2021).

Estos cuestionarios gozan de validez que es una herramienta utilizada para

evaluar la capacidad y precision lo que pretende medir (Arias & Sireci, 2021).

Tabla 3

Validez de cuestionarios

Validador

Resultado de aplicabilidad

Mg. Pablo Enrique Cabral Byrne

Mg. Danny Retamozo Riojas

Mg. Jorge Alonso Ramos Chang

Adecuado

Adecuado

Adecuado
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Segun la Tabla 3, los expertos consultados determinaron que los elementos
formulados en base a indicadores efectivamente permiten la medicion de variables
tanto de marketing verde y la intencidén de compra.

Asimismo, la confiabilidad es la capacidad de homogeneidad de resultados que
tiene un instrumento al aplicarse a una misma persona (Arias & Sireci, 2021).

Tabla 4

Fiabilidad de la prueba de marketing verde

Dimensiones Alfa de Cronbach N° de elementos
Eco- etiquetado ,927 5
Conciencia ambiental ,951 4
Comunicacion ambiental ,945 6
Total ,960 15

La Tabla 4, presenta las valoraciones estadisticas de Cronbach segun las
dimensiones, ecoetiquetado (,927), conciencia ambiental (,951) y comunicacion
ambiental (,945) las cuales presentan una confiabilidad que es una excelente
confiabilidad. Se puede decir que la prueba de marketing verde tiene una excelente
confiabilidad ya que esta representado por el ,960 del alfa de Cronbach.

Tabla 5

Fiabilidad de la prueba de intencién de compra

Dimensiones Alfa de Cronbach N de elementos
Cuidado ambiental 973 5
Factor social ,969 5
Factor cultural ,979 5
Total ,982 15

La Tabla 5, presentan las valoraciones de Cronbach segun los factores,
cuidado ambiental (,973), factor social (,969) y factor cultural (,979) las cuales
presentan una confiabilidad que es una excelente confiabilidad. Se puede decir que
el cuestionario tiene una excelente confiabilidad ya que esta representado por el 0,982
del alfa de Cronbach.

2.6. Procedimientos

La muestra se identificé mediante el total de la poblacion del Sur de Lima, luego

se determind una muestra consistente de 385 individuos, el nUmero maximo a

encuestar. Se realizd encuestas en centros comerciales en la zona de Lima Sur donde
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se practiquen actividades de marketing verde, abordando a las personas de manera
amigable y ofreciendo pequefios obsequios como recompensa. Los cuestionarios se
distribuyeron tanto en formato impreso como virtual.
2.7. Andlisis de datos

Se elaboré utilizando IBM SPSS 26.0, generando un banco de datos basado
en los resultados del informe. Donde se obtuvo el analisis de confiabilidad de ambos
cuestionarios por parte del coeficiente alfa de Cronbach y se desarrollaron analisis
descriptivos de los constructos e indicadores, utilizando tablas de frecuencia y
diagramas de barras. Ademas, se crearon tablas cruzadas para evaluar la correlacion
entre los constructos y asi como la prueba de normalidad K-S. Por ultimo, se
selecciond el estadistico de correlacibon mas adecuado para la investigacion,
considerando una no paramétrico.
2.8. Aspectos éticos

Los datos del proyecto son originales, cumpliendo con las normas de la
universidad y pasando por el proceso de Turnitin para asegurar un maximo de 20%
de similitud. Se presenta con redaccion cientifica y normas APA 72 edicion,
garantizando un trabajo de alto nivel y respeto a las ideas de otros autores. Las
unidades de analisis seran informadas del propdsito de los formularios, cumpliendo

con los requisitos académicos para evitar plagio.
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3. RESULTADOS
3.1. Resultados descriptivos de las variables
Tabla 6

Escala descriptiva de las variables

Clientes Porcentaje
Marketing verde Bueno 138 35.8%
Regular 63 16.9%
Malo 184 47.8%
Intencién de compra Bueno 136 35.3%
Regular 65 16.9%
Malo 184 47.8%

En la Tabla 6, explica los resultados descriptivos de las variables; en cuanto a
la variable marketing verde, el 35.8% esta en un nivel bueno, el 16.9% esta en regular
y el 47.8 % en malo. Estos resultados sugieren que los consumidores perciben un
bajo nivel de marketing verde en estas empresas, evidenciando la necesidad de
implementar estrategias para promover el marketing verde de manera mas efectiva.
En cuanto a la intencién de compra el 35.3% se encuentra en un nivel bueno, el 16.9%
en regular y el 47.8% en malo. Los resultados indican una percepcion de la intencion
de compra hacia las empresas ecoamigables como deficientes, por o que se necesita
mejorar las estrategias para aumenta la intencién de compra.

3.2. Resultados descriptivos de las dimensiones

Tabla 7

Escala descriptiva de los factores del marketing verde

Clientes Porcentaje
Ecoetiquetado Bueno 88 22.9%
Regular 110 28.6%
Malo 187 48.6%
Conciencia Bueno 119 30.9%
ambiental Regular 75 19.5%
Malo 191 49.6%
Comunicacion Bueno 124 32.2%
ambiental Regular 76 19.5%

Malo 185 48.1%
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En la Tabla 7, explica los resultados descriptivos de los factores del marketing
verde. En la dimension ecoetiquetado, el 48.6% esta en un rango malo, el 28.6% esta
en regular y el 22.9 % en bueno. Esto indica que se debe reforzar el punto de
confianza y nueva imagen de los productos para que el cliente se fidelice con la
empresa. Por otro lado, para la dimension conciencia ambiental el 49.6% demuestra
un rango malo, el 19.5% en regular y el 30.9% en bueno. Este resultado indica la
necesidad de reforzar esta dimensién para promover una mayor sensibilizacién y
compromiso ambiental entre los clientes. Por ultimo, para la dimensiéon comunicacién
ambiental el 48.1% demuestra un rango malo, el 19.5% en regular y el 32.2% en
bueno. Este resultado sugiere la necesidad de mejorar las estrategias de
comunicacion ambiental.

Tabla 8

Escala descriptiva de los factores de la intencion de compra

Clientes Porcentaje
Bueno 126 32.7%
Cuidado Regular 73 19.0%
ambiental Malo 186 48.3%
Bueno 130 33.8%
Factor social Regular 71 18.4%
Malo 184 47.8%
Bueno 124 32.2%
Factor cultural Regular 76 19.7%
Malo 185 48.1%

La Tabla 8, detalla el nivel de los alcances descriptivos de la intencién de
compra. En el factor cuidado ambiental, el 32.7% en un nivel bueno, el 19.0% esta en
un nivel bueno y el 48.3% esta en malo. Estos resultados sugieren implementar
estrategias para alcanzar un mayor impacto y efectividad en sus practicas
ambientales. En la dimension factor social el 33.8% se encuentra en un nivel bueno,
el 18.4% se encuentra en regular y el 47.8% en malo. Estos alcances buscan mejorar
las practicas de compromiso social para fortalecer la imagen y el impacto positivo en
la comunidad. Por ultimo, en la dimensién factor cultural el 32.2% se encuentra en un
nivel bueno, el 19.7% se encuentra en regular y el 48.1% esta en un nivel malo. Estos
indican la necesidad de mejorar las practicas culturales buscando que se acoplen a

las expectativas que tiene la comunidad.



3.3. Tablas cruzadas
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En la Figura 1 se presentan los alcances de la tabla cruzada entre las

puntuaciones de las variables. En ella se observa que el 47.8% percibe una relacion

entre ellas en un rango malo, el 13,2% valora la asociacién en un rango regular. Por

ultimo, el 31,2% valora una asociacion de nivel bueno. Estos resultados indican que

los constructos se relacionan positivamente de acuerdo con la orientaciéon de su

pendiente.

3.4. Prueba de normalidad para las variables de estudio

Ho. Los puntajes de las variables presentan normalidad.

Ha. Los puntajes de las variables no presentan normalidad.

Tabla 9
Rangos de normalidad
Marketing Intencion de
verde compra
N 385 385
Parametros normales?®® Media 87,01 43,79
Desv. Desviacion 27,408 13,986
Maximas diferencias extremas Absoluto 0,311 0,316
Positivo 0,311 0,316
Negativo -0,162 -0,162
Estadistico de prueba 0,311 0,316
Sig. asintética(bilateral) 0,000° 0,000°
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En la Tabla 9, se observa un nivel de significancia de 0.000, esto senala que
dichas variables no son normales, permitiendo recoger la Ha y rechazar la Ho. Estos
valores indican que la prueba de correlacion inferencial debe hacerse con una prueba
no parameétrica.

3.5. Resultados de correlacion

Hipétesis general

Ho. El marketing verde no tiene relaciona positiva con la intencién de compra de los
consumidores de las empresas ecoamigables de Lima Sur - 2024.

Ha El marketing verde se relaciona positivamente con la intencion de compra de los
consumidores de las empresas ecoamigables de Lima Sur - 2024.

Tabla 10

Asociaciéon entre las variables

Intencion de Compra

Rho de Marketing verde Coeficiente de correlacion 0,944”
Spearman Sig. (bilateral) 0,000
N 385

Los resultados de la Tabla 10, ayudan a aceptar la Ha y rechazar la Ho, porque
el valor Sig. es de 0.000. Se muestra una correlacion positiva muy alta entre las
variables (rho=,944) considerando las valoraciones de los clientes de las empresas
ecoamigables de Lima Sur - 2024.

Figura 2
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La Figura 2, demuestran que las variables se asocian de forma positiva de
acuerdo con su pendiente de recta. Se entiende que mientras mayores puntajes tenga
el marketing verde, mayores seran los puntajes de la intencion de compra.
Hipétesis especifica 1
Ho. El ecoetiquetado no se relaciona positivamente con la intenciéon de compra de los
consumidores de las empresas ecoamigables de Lima Sur - 2024.

H1. El ecoetiquetado se relaciona positivamente con la intencion de compra de los
consumidores de las empresas ecoamigables de Lima Sur - 2024.

Tabla 11

Asociacion entre el ecoetiquetado y la intencion de compra

Intencién de Compra

Rho de Ecoetiquetado Coeficiente de correlacion 0,912
Spearman Sig. (bilateral) 0,000
N 385

Los resultados de la Tabla 11, orienta la aceptacion de la Ha y el rechazo de
la Ho, porque el valor Sig. es de 0.000. Asimismo, se indica una correlacién positiva
muy alta entre el ecoetiquetado y la intencion de compra (rho=,912) segun las
percepciones de los clientes de las empresas ecoamigables de Lima Sur - 2024.
Hipotesis especifica 2
Ho. La conciencia ambiental no se relaciona positivamente con la intencion de compra
de los consumidores de las empresas ecoamigables de Lima Sur - 2024.

H2. La conciencia ambiental se relaciona positivamente con la intencién de compra
de los consumidores de las empresas ecoamigables de Lima Sur - 2024.

Tabla 12

Asociacion entre la conciencia ambiental y la intencién de compra

Intencion de Compra

Rho de Conciencia Coeficiente de correlacion 0,929”
Spearman ambiental Sig. (bilateral) 0,000
N 385

Los resultados de la Tabla 12, orienta la aceptacion de la Ha y el rechazo de
la Ho porque el valor Sig. es de 0.000. Asimismo, se evidencia una correlacion positiva
muy alta entre la conciencia ambiental y la intencion de compra (rho=,929) segun las

percepciones de los clientes de las empresas ecoamigables.
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Hipétesis especifica 3

Ho. La comunicaciéon ambiental no se relaciona positivamente con la intencion de
compra de los consumidores de las empresas ecoamigables de Lima Sur - 2024.

Hs. La comunicacion ambiental se relaciona positivamente con la intencion de compra
de los consumidores de las empresas ecoamigables de Lima Sur - 2024.

Tabla 13
Asociacion entre la comunicacion ambiental y la intencion de compra

Intencion de Compra

Rho de Comunicacion Coeficiente de correlacion 0,945™
Spearman ambiental Sig. (bilateral) 0,000
N 385

Los resultados de la Tabla 13, orienta la aceptacion de la Ha y el rechazo de
la Ho, porque el valor Sig. es de 0.000. Asimismo, se evidencia una correlacion
positiva muy alta entre la comunicacion ambiental y la intencion de compra (rho=,945)

segun las percepciones de los clientes de las empresas ecoamigables.
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4. DISCUSION

Este estudio consistio en analizar la relacion entre las variables en el contexto
de las empresas ecoamigables de Lima Sur, considerando que es un tema de
actualidad y que esta dirigido a obtener algunos alcances que permitan paliar el
problema del cuidado del medio ambiente. La obtencion de los datos fue realizada
con dos pruebas consistentes, uno con un coeficiente de ,960 para valorar la
percepcion del marketing verde y ,982 para la intencibn de compra desde la
perspectiva de los consumidores.

La prueba de hipotesis general demostré una asociacion muy alta entre el
marketing verde y la intencién de compra (rho = ,944; Sig. = 0.000). Estos resultados
son semejantes con los alcanzados por Muller et al. (2021) donde se indica que las
variables presentan una asociacion alta (rho = ,813). Asimismo, los resultados de
Jiménez (2022) demuestran que ambas variables estan asociadas con un nivel de
correlacion moderado (rho=,500). Del mismo modo, Marin y Henriquez (2022)
demuestran una asociacion positiva baja (rho=,303; Sig. = 0.000). Finalmente, se
contrastan con los alcances de Monge (2022) quien observé que las variables se
asocian de forma moderada alcanzando un (rho=,521; Sig. = 0.000). Segun lo
presentado se puede reafirmar la existencia positiva moderada entre las variables,
esto permite deducir que aquellos productos relacionados al cuidado ambiental
generan un impacto significativo en los consumidores, motivandolos a adquirirlos.
Diversos autores investigan estos temas por la preocupacion que se tiene por el
bienestar del planeta valorandolo con un factor importante en la compra, por lo que
las estrategias de marketing que destacan practicas sostenibles y responsables
ambientalmente logran captar de manera mas efectiva la atencién y preferencia del
publico. Por otro lado, las teorias evidencian que el marketing verde tiene un impacto
positivo en la intencién de comprar, dado que los clientes son conscientes y estan con
la predisposicion de adquirir productos sostenibles e incluso estan dispuestos a pagar
mas por productos orientados a una responsabilidad ambiental.

La prueba de hipdtesis especifica 1 evidencia una correlacion muy alta entre
el ecoetiquetado y la intencién de compra en las empresas ecoamigables de Lima Sur
(Rho =,912; Sig. = 0.000). Dichos resultados se correlacionan con los alcanzados por
Meléndez (2021) quien indica que dichos constructos se asocian de manera
moderada (rho=,455; Sig. = 0.000) sugiriendo que la informacion esencial sobre

productos ecoamigables no se comunica efectivamente en ese contexto. Los
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resultados presentados se contraponen porque fueron tomados a diferentes tipos de
poblacion, por lo que estos consumidores pueden ser que carezcan de conocimientos
sobre el tema o que pueden que consideren algo relevante el proceso de
ecoetiquetado del producto medioambiental. Asimismo, existe la posibilidad de que,
aun contando con informacion basica al respecto, estos consumidores no perciban el
ecoetiquetado como un elemento relevante o determinante al momento de tomar la
decisién de compra, priorizando otros factores como el precio, la funcionalidad o la
accesibilidad del producto. Los autores citados en este estudio explican que el
ecoetiquetado es un factor importante en la intencién de compra porque proporciona
informacion que es verificable sobre el impacto danino al medio ambiente,
incrementando la confianza y facilitando una compra mas informada y sostenible.

La prueba de hipotesis especifica 2 demostrd una asociacion muy alta entre la
conciencia ambiental y la intencién de compra en las empresas ecoamigables de Lima
Sur (Rho =,929; Sig. = 0.000). Este hallazgo es consistente con el estudio de Reyes
(2020) quien en su tesis encontré una correlacion de Rho de Spearman de ,819 y
Sig.=0.000) entre la conciencia ambiental y la intencion de compra, reflejando una alta
conciencia ambiental en los consumidores al considerar el impacto que puede causar
sus compras, demostrando que cada dia las personas se inclinan por preferir algun
producto que tenga un impacto positivo con el medio ambiente. En concordancia con
los resultados obtenidos, se puede afirmar que la conciencia en el cuidado del
ambiente aporta datos suficientes en la intencién de compra, pues se percibe que hay
un incremento de personas que valoran la sostenibilidad y el impacto ambiental al
comprar productos orientados al cuidado del planeta. Los investigadores indican que
la conciencia ambiental impacta de forma positiva en las intenciones de adquirir un
producto pues les permite a los consumidores elegir productos o servicios que sean
mas sostenibles lo que conlleva a presentar alternativas que disminuyan el impacto
ambiental promoviendo la responsabilidad social en su comunidad.

La prueba de hipotesis especifica 3 demostré una interrelacion muy alta entre
la comunicacién ambiental y la intencion de compra en las empresas ecoamigables
de Lima Sur (rho=,945; Sig. = 0.000). Estos resultados son similares a los encontrados
por Hoyos (2022) quien en su estudio reportd una correlacion de Rho de Spearman
de ,769 con una probabilidad menor al umbral del ,05 indicando que la promocidn
ambiental efectiva puede fortalecer la relacién con los consumidores y esto ayuda a

aumentar su intencidén de compra. Las investigaciones citadas permiten reafirmar que
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la comunicacién ambiental esta vinculado de forma positiva con la intencion de
compra, observando que las empresas proporcionan transparencia sobre sus
practicas con el medio ambiente, educando asi a los consumidores y atrayendo a un
nuevo publico. Es importante recalcar que la comunicacion ambiental es crucial al
influir en la predisposicion por comprar, especialmente en productos ecoldgicos al
informar y educar a los clientes sobre el impacto que tienen en el medio ambiente. La
comunicacién enfocada en el medio ambiente puede crear conciencia y preocupacion
por el cuidado del ambiente traduciéndose en una mayor predisposicion por optar por
alternativas mas acorde con la preservacion del entorno.

En resumen, los resultados destacan la influencia positiva del marketing verde
en la intencion de compra. Aunque existen estudios que respaldan esta relacion, la
magnitud de la correlacion varia segun el contexto y la idoneidad de las estrategias
de comunicacion ambiental. Las empresas ecoamigables pueden obtener grandes
beneficios de una estrategia de marketing verde bien ejecutada, especialmente en
areas con alta conciencia ambiental y comunicacion clara sobre los beneficios

ecoldgicos.
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5. CONCLUSIONES

En concordancia con el objetivo general, se concluye que el marketing verde y
la intencion de compra de los consumidores de las empresas ecoamigables en Lima
Sur se asocian en un nivel positivo muy alto (r=,944; Sig.=0.00). Los resultados indican
que, en la medida que se perfeccionen y apliquen estrategias de marketing verde,
atraeran a un mayor numero de consumidores interesados en sus productos o
servicios lo que determina un aporte importante en la creacidon de conciencia en los
clientes sobre la valoracidon que se le debe brindar al planeta.

En concordancia con el primer objetivo especifico, se concluye que el
ecoetiquetado y la intencion de compra de los consumidores de las empresas
ecoamigables en Lima Sur se interrelacionan en un nivel positivo muy alto (r=,912;
Sig.=0.00). Los que indican que las etiquetas deben ser claras y precisas para
proporcionar informacion relevante y comprobable al consumidor sobre el producto
que pretende adquirir, lo cual facilita y brinde los datos relevantes que lleven al
consumidor a tomar la decision de comprar de manera informadas y ecolégicamente
responsables.

En concordancia con el segundo objetivo especifico, se concluye que la
conciencia ambiental y la intencién de compra de los consumidores de las empresas
ecoamigables en Lima Sur se interrelacionan en un rango positivo muy alto (r=,912;
Sig.=0.00). Esto indica que se debe fomentar una conciencia ambiental en el consumo
de productos ambientales y que aporte al cuidado ambiental y disminuir el nivel de
depredacion del planeta, y en la medida que las estrategias de la empresa estén
orientadas sobre ello, se propicia una mejor intencion de compra.

Finalmente, en concordancia con el tercer objetivo especifico, se concluye que
la comunicacién ambiental y la intencion de compra de los consumidores de las
empresas ecoamigables en Lima Sur se interrelacionan en un alcance positivo muy
alto (r=,945; Sig.=0.00). Se entiende que la efectividad de las comunicaciones
ambientales refuerza el compromiso de los consumidores con las practicas
sostenibles y aumenta su predisposicion a comprar productos de empresas que
promueven el respeto por el planeta lo que hace que sea un agente que aporte al
cuidado del planeta con una accion tan simple como es comprar un producto

informado y que considere acciones preventivas del cuidado ambiental.
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6. RECOMENDACIONES

Este estudio se presenta como base para investigaciones futuras, enfatizando
la necesidad de explorar como distintos segmentos demograficos responden a las
estrategias que ofrece el ecomarketing.

En primer término, se recomienda a las empresas ecoamigables de Lima Sur,
generar mayor visualizacion de sus acciones para contribuir con el medio ambiente,
ya que los clientes actualmente tienen un mayor grado de responsabilidad por el
cuidado ambiental.

Asimismo, se recomienda generar etiquetas ecoldgicas claras, didacticas y
verificables, considerando el tipo de mercado objetivo de estos productos. Asu vez
permite que eduquen a los clientes sobre los beneficios ambientales a través de
campanas informativas mejorando a si mismo sus estrategias de marketing visual.
Los consumidores buscan productos con etiquetas ecologicas certificadas,
informandose mejor sobre sus implicaciones ambientales y estar al tanto de nuevas
certificaciones para tomar decisiones de compra mas conscientes.

Posteriormente, se recomienda implementar estrategias que destaquen los
beneficios ambientales de los productos verdes de manera clara y accesible. Esto
puede lograrse mediante campanas de sensibilizacién que enfaticen la sostenibilidad
y la trazabilidad de los productos, permitiendo a las empresas mayor visibilidad de
sus marcas en el mercado actual, puesto que existe alta competencia y puede ser
desplazada si no aplican una buena difusion de la informacion que disponen para dar
a conocer sus productos. Ademas, se aconseja a los clientes informarse sobre las
practicas y politicas ambientales de las empresas, optando por productos que
contribuyan positivamente al medio ambiente y apoyando iniciativas que promuevan
la responsabilidad ambiental empresarial.

Finalmente, se recomienda utilizar mensajes claros y convincentes que
destaquen los beneficios ambientales de manera transparente, utilizando medios
como etiquetas ecoldgicas en los productos, sitios web corporativos con secciones
dedicadas a la sostenibilidad, y campanas en redes sociales los cuales permitan
hacer al consumidor parte importante de la empresa, generando lazos de confianza y
posicionamiento en su mente al momento de realizar compras futuras o cuando
realizan recomendaciones a sus amistades o conocidos y a su vez promover

decisiones de compra informadas y sostenibles.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de consistencia

Marketing verde e intencién de compra de los consumidores de las empresas ecoamigables de Lima Sur - 2024

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general

¢ Qué relacion existe
entre el marketing
verde y la intencion
de compra en los
consumidores de las
empresas
ecoamigables de
Lima Sur - 20247
Problemas
especificos

¢, Qué relacion existe
entre el
ecoetiquetado y la
intencion de compra
en los consumidores
de las empresas
ecoamigables de

Lima Sur- 20247

Objetivo general
Analizar la relacién
entre la actitud hacia
el marketing verde y la
intencion de compra
de los consumidores
de las empresas
ecoamigables de Lima
Sur - 2024.
Objetivos

especificos
Analizar la relacién
entre el ecoetiquetado
y la
compra en los

intencion de

consumidores de las
empresas
ecoamigables de Lima
Sur - 2024.

Hipétesis general
Existe correlacion
significativa entre el
marketing verde y la
intencion de compra de
los consumidores de las
empresas
ecoamigables de Lima
Sur - 2024.

Hipétesis especificas
Existe correlacion
significativa entre el
ecoetiquetado vy la
intencion de compra en
los consumidores de las
empresas
ecoamigables de Lima

Sur - 2024.

Variable 1: Marketing verde

Dimensiones Indicadores Escala de
medicién
Ecoetiquetado Ciclo de vida del | Escalade Likert
producto 1. Totalmente en
Certificaciones desacuerdo
ambientales 2. Desacuerdo
Uso  sostenible de | 3. Indeciso
recursos 4. De acuerdo
Conciencia Participacion en | 5. Totalmente de
ambiental iniciativas sostenibles acuerdo

Estilo de vida sostenible
Preocupacion hacia el

medio ambiente

Comunicacion

ambiental

Campanas de
sensibilizacion
Movimiento de redes
sociales

Interaccion




¢ Qué relacion existe
entre la conciencia
ambiental y la
intencion de compra
de los consumidores
de las empresas
ecoamigables de
Lima Sur - 20247

¢ Qué relacion existe
entre comunicacion
ambiental y la
intencién de compra
de los consumidores
de las empresas
ecoamigables de

Lima Sur - 20247

Analizar la relacion

entre la conciencia
ambiental y la
intencion de compra
de los consumidores
de las empresas
ecoamigables de Lima

Sur —2024.

Analizar la relacion
existente entre la
comunicacion

ambiental y la

intencion de compra
de los consumidores
ecoamigables de Lima
Sur —2024.

Existe correlacion

significativa entre la
conciencia ambiental y
la intencion de compra
de los consumidores de
las empresas
ecoamigables de Lima
Sur - 2024.
Existe correlacion
significativa entre la
comunicacion
ambiental y la intencion
de compra de los
consumidores de las
empresas
ecoamigables de Lima

Sur - 2024.

Variable 2: Intenciéon de compra

Dimensiones

Indicadores

Escala de

medicion

Cuidado

ambiental

Politicas sostenibles
Gestidon adecuada de
residuos

Eficiencia en el uso de

recursos

Factor social

Influencia social
Valor de la marca y
precio

Identidad social

Factor cultural

Valores
Normas culturales

Costumbres

Escala de Likert
1. Totalmente en
desacuerdo
Desacuerdo
Indeciso

De acuerdo

o~ b

Totalmente de

acuerdo

Nivel - disefio de

investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadisticos aplicados




Tipo: Aplicada
Diseno:
experimental
Enfoque:

Cuantitativo

No

Poblacion:

Todos los clientes que compran
productos ecoamigables en las
tiendas de Lima Sur.

Muestra:

385 clientes de las tiendas

ecoamigables de Lima Sur.

Variable 1: Marketing verde
Instrumentos: Cuestionario del
marketing verde

Variable 2: Intencion de compra
Instrumentos: Cuestionario de la

intencion de compra

Estadisticos descriptivos:
Tabla estadistica

Gréficos estadisticos
Medidas de dispersion:
Desviacién estandar
Estadisticos inferenciales:

Rho de Spearman




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos
CUESTIONARIO DE MARKETING VERDE
Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que
permite hacer una descripcion de cémo percibes el marketing verde. Para ello debes
responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que aparecen a
continuacion, de acuerdo como pienses o actues. Tu colaboracion sera muy

apreciada y contribuira a una mejor comprension de la vida laboral.

1. Totalmente 2. En 3. Parcialmente | 4. De acuerdo | 5. Totalmente de
en desacuerdo | desacuerdo de acuerdo acuerdo
Puntaje

112345

Ecoetiquetado

1 La transparencia sobre el ciclo de vida de los productos | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

contribuye a una toma de decisiones mas informada

2 | Comprender el ciclo de vida de un producto es esencialpara | 1 | 2 | 3 |4 | 5

evaluar su impacto ambiental

3 | Las certificaciones ambientales no son necesarias para| 1 |2 | 3 |4 |5

respaldar la sostenibilidad de un producto

4 | Las certificaciones ambientales respaldan o benefician al| 1|2 | 3 |4 |5

consumidor

5 | Las empresas deben adoptar practicas mas ecoldgicas para | 1 |2 |3 |4 | 5

garantizar el uso sostenible de los recursos naturales

Conciencia ambiental

6 | Las empresas se preocupan por los problemas ambientalesde | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

su localidad

7 | Lapreservacion del medio ambiente es una prioridadensuvida | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

diaria

8 | Las empresas han participado activamente en proyectos o | 1 |2 | 3 |4 | 5

programas que promuevan la sostenibilidad ambiental

9 | La empresa da a conocer las practicas sostenibles querealiza | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

para reducir su impacto ambiental.

Comunicacion ambiental

10 | La empresa realiza campafias de sensibilizaciéon ambiental 1123|415




11

Las campaias de sensibilizacion influyen en la percepcion y

conocimiento de los productos ecoldgicos.

12

Las redes sociales son una plataforma eficaz para informar

sobre las practicas ecoldgicas que realiza la empresa

13

La presencia en redes sociales de empresas sostenibles

influye en sus decisiones de compra

14

Crees que las empresas generan espacios de interaccion entre

usted y los productos sostenibles

15

La interaccion personalizada con empresas sostenibles puede

influir en su lealtad como cliente




CUESTIONARIO DE INTENCION DE COMPRA
Instrucciones: Este cuestionario contiene unas frases relativamente cortas, que
permite hacer una descripciéon de como percibes la intencion de compra. Para ello
debes responder con la mayor sinceridad posible a cada uno de los items que
aparecen a continuacion, de acuerdo a como pienses 0 actues. Tu colaboracion sera

muy apreciada y contribuira a una mejor comprension de la vida laboral.

1. Totalmente 2. En 3. Parcialmente | 4. De acuerdo 5. Totalmente
en desacuerdo | desacuerdo de acuerdo de acuerdo
Puntaje

112345

Cuidado ambiental

1 | Las empresas deben mostrar compromiso con el medio| 1|2 |3 |4 |5

ambiente a través de politicas sostenibles

2 | Las politicas sostenibles de una marca impactanensueleccion | 1 | 2 | 3 | 4 | §

de productos ecoldgicos

3 | Una empresa debe tener un sistema de gestion de residuos | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

eficiente para brindar seguridad al cliente

4 | La empresa debe compartir informacion transparente sobreel | 1 |2 | 3 | 4 | 5

uso de recursos de sus productos ecologicos

5 | El uso de materiales eco amigables es mejor que otros | 1 |2 |3 | 4 | 5

productos

Factor social

6 | La opinibn de amigos y familiares afecta su eleccion de | 1 |2 | 3 |4 | 5

productos con enfoque social y ecolégico

7 | Las empresas toman en cuenta la influencia social parala| 1|2 |3 |4 |5

elaboracion de sus productos eco amigables

8 | Esta dispuesto usted a pagar un precio alto porun productoeco | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

amigable

9 | Compraria productos que sean amigables con el medio| 1 |2 |3 |4 | 5

ambiente

10 | La compra de productos ecoldgicos forma parte desuidentidad | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

social y valores personales

Factor cultural




11

Los valores culturales influyen en su eleccion de productos que
reflejen un compromiso con la sostenibilidad y el respeto

cultural

12

Los valores culturales impactan en la percepcion de la

autenticidad de un producto ecoldgico

13

La empresa toma importancia a las normas culturales de su

comunidad para poder vender productos ecoldgicos

14

Las costumbres y tradiciones culturales afectan su eleccién de

productos ecoldgicos

15

Las empresas deberian tener en cuenta las costumbres locales

al disefar estrategias de marketing para productos ecoldgicos




Anexo 3. Fichas de validacién de juicio de expertos

Valldacién del instrumento: MARKETING VERDE P
Observaciones (procisar si hay suficlencia): paﬂ\ (s)u/,(tUU N deix
Opinién de aplicabilidad: e U

Aplicable [ ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez.v. Ildagor. Dr.ylMg./Lic./Ing.: ~
Hﬁ:%@ﬁbmog,uf °0)crﬂbwm(§ oni: . 03699092, .

Especialidad del validador: Tematico [ }(] Metodolégico[ ] Estadistico[ ]

'Pertinencla: E! flem comregponde al conceplo teérico formulado.

?Relevancia: El item es apropiado para representar al componenle o -
dimension especifica del construclo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunclado del item, es )

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, ee dice suficiencia cuando los items planteados
son suficienles para medi la dimension Firma £I Experto Informante.

Validacién del instrumento: INTENCION DE COMPRA } p
ST

Observaciones (precisar si hay suficiencia): - . et
Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [/(] Aplicable después de corregir[ 1] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez idador. Dr./Mg./Lic./Ing.: ) -
Ifﬁf/?«jl&mOlO ........... )G e ont:...03695:72 .

Especialidad del validador: Tematico [ )( ] Metodolégico[ ] Estadistico[ ]

1Pertinencia: El item comesponde al conceplo tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para represenlar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficienies para medir ia dimension Firma del Experto Informante.




Validacién del instrumento: MARKETING VERDE )
JeiCehl L

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Hay =
Opinion de aplicabilidad:
Aplicable [ /] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. DrJMgJLlc./Ing - )
5 ‘/' [[".. DNI: ..... "”)'

Especialidad del validador: Teméatico[ /] Metodolégico[ ] Estadistico[ ]

1Pertinencia: El item corresponde al conceplo tedrico formulado. —
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o A
dimension especifica del constructo 4
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es / . -
conciso, exaclo y direclo TRy g 8% 4

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados et
son suficientes para medir la dimension Firma del Experto Informante.

Validacion del instrumento: INTENCION DE COMPRA
Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY eNlid
Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [ / 1 Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Apellldosynomb/(es del juez validador prlMgJL:chng - o
A0S, L rANG L1006, ALONID: one: .l L L

Especialidad del validador: Tematico[ /] Metodologico[ ] Estadistico[ ]

'Pertinencia: El ilem coresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente 0 = ~
dimension especifica del constructo T AV
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es . ) 4

conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension




Validacion del instrumento: MARKETING VERDE

Observaciones (precisar si hay suficiencia): H%, [Sogicenca
Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.: _
&Dﬂ/lkwmmll? A%k on:.. JOHMAA....

Especialidad del validador: Tematico [\b] Metodolégico[ ] Estadistico[ ]

'Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Sufniencia. se dice: suﬁe.ienda_glando los items planteados Firma del Ex p e}o\ano .
son suficientes para medir la dimension

Validacién del instrumento: INTENCION DE COMPRA

Observaciones (precisar si hay suficiencia): %’9 0\,; oo S
Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [X] Aplicable después de corregir[ 1] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres rel juez validador. Dr./Mg./Lic./Ing.:

&l;a}ﬁr—{m(;
Especialidad del validador: Temético[X] Metodolégico[ ] Estadistico [

'Pertinencia: El item commesponde al conceplo tedrico formulado.

ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es

conciso, exacto y directo N

N

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los ftems planleados e )

son suficientes para medir la dimension

%h...émﬁ.éid. ....................... DNI: .. Wﬂft/i :

1




Anexo 4. Informe de coincidencia

PALACIOS TARRILLO MAYANGA ZAMORA GALINDO AGUILAR

4
TESIS PARA REPOSITORIO _ PALACIOS ANGIE & GALINDO ARIANA & MAYANGA MIRKO.docx S @
Similitud 17% Marcas de alerta  Escritura conIA 0%
R _
1) 17% Similitud general = Filtros

MARKETING VERDE E INTENCION DE COMPRA DE LOS
CONSUMIDORES DE LAS EMPRESAS ECOAMIGABLES
DE LIMA SUR - 2024

Fuentes
Mostrar las fuentes solapadas @ @

PARA OBTENER EL TiTULO DE Rt Gosane @
LICENCIADO EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS repositorio.autonoma.edu.pe 12%
Lot T il
Autores
GALINDO AGUILAR, Ariana Aracely (ORCID: 0000-0001-5793-5999)
MAYANGA ZAMORA, Mirko David (ORCID: 0000-0002-9471-3161) B G Q v

PALACIOS TARRILLO, Angie Janeth (ORCID: 0000-0002-1596-5011)
Universidad San Ignacio de Loyol... <1%

— . bloques de alabras
1=2.07 0 72°

2
texto coincidentes

[@ Péaginaidess 13225 palabras Q 1% & p. 0000-0003-0128-0123)
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