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RESUMEN

El presente estudio de investigacion surge de la actual problematica ambiental y el desafio
que tienen las empresas para incorporar estrategias y politicas verdes en su gestion empresarial a
modo que sea sostenible y amigable con el medio ambiente generando un valor agregado y
mejorando la percepcidn de marca en el consumidor. El problema de investigacion planteado fue
el siguiente: ¢Existe relacion entre el Marketing Mix Ecologico con el Proceso de decision de
compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos
de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020? La hipotesis sostiene que existe relacion
significativa entre el marketing mix ecologico con el proceso de decisién de compra y sus
dimensiones en consumidores Millennialls de productos orgénicos de los distritos de Trujillo y
Victor Larco Herrera en el afio 2020. En la metodologia se aplicé un tipo de investigacion
aplicada y de acuerdo al disefio de investigacion fue no experimental- descriptivo- correlacional
con enfoque cuantitativo. El instrumento que se utilizo fue el cuestionario con escala de medicién
de Likert basada en las dimensiones de cada variable correspondientemente. La encuesta fue
aplicada en modalidad online a una muestra poblacional de 383 jovenes adultos Millennialls.
Finalmente se concluyd, de acuerdo a la correlacién de Rho de Spearman (rs = 0.46), que existe
una relacién directa de magnitud moderada entre la variable Marketing Mix Ecoldgico con la
variable proceso de decision de compra y sus dimensiones: reconocimiento de la necesidad,
busqueda de Informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y evaluacion post-
compra en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor

Larco Herrera en el afio 2020.

Key words: Marketing mix ecoldgico, Proceso de decisién de compra, consumidores

Millennialls, productos organicos
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CAPITULO I. INTRODUCCION

La presente investigacion surge a partir de la creciente tendencia medio ambiental y la
preocupacion por el cuidado del planeta. Esta tendencia ha dado lugar a una nueva tipologia de
marketing que permite enfocar las estrategias de la empresa a un modelo de negocio sostenible y

eco amigable a fin de generar un valor agregado y fidelizar al cliente.

Actualmente, existe una creciente tendencia a que el consumidor sea mas conscientes en
la adquisicion de su compra, tanto por el impacto que esta puede tener en su salud como con el
medio ambiente. Por tal motivo, han surgido nuevos productos y servicios, cuyas practicas en su
produccion y comercializacién son eco amigables; implementandose a su modelo de negocio no

solo estrategias de impacto econdmico y social sino también ambiental. (Ipsos Peru, 2019)

El cambio en los habitos de consumo y la apuesta por la economia circular estan
redisefiando las reglas del juego en la toma de decisiones de los consumidores. Las generaciones
mas jovenes son las mas comprometidas con la ecologia y el medio ambiente. Acorde con un
estudio realizado por Global Web Index (2020), dio a conocer que el 61% de Millennialls (26-41
afios) estan dispuestos a pagar un ticket mayor por productos organicos, mientras que la generacion
Z (18-25 afios) opin6 que el 58% estaria comprometido a incrementar sus gastos por productos

mas sostenibles.

La relevancia de esta investigacion radica en el rapido incremento de empresas dedicadas
a producir productos organicos, asi como la rapida aceptacion y exigencia de los consumidores a
encontrar y buscar este tipo de productos. Y es por la preocupacion de los efectos de la

industrializacion en el medio ambiente y la era digital lo que ha generado que el consumidor se
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vuelva mas exigente e informado en cuanto a la calidad de productos que decide comprar.

Dado lo expresado anteriormente, esta probleméatica motiva el presente trabajo de
investigacion, por lo cual se plantea la siguiente pregunta de investigacion: ;Existe relacion entre
el Marketing Mix Ecoldgico con el Proceso de decision de compra y sus dimensiones en
consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco

Herrera en el afio 20207

Y seguido a ella, se plantean las siguientes preguntas especificas:

a. ¢Cual es el nivel del Marketing Mix Ecol6gico en consumidores Millennialls de
productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera de la ciudad de Trujillo en
el afio 2020?, b. ;Cual es el nivel del Proceso de decision de compra en consumidores Millennialls
de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020? c. ¢, Cual
es la relacion entre la dimensién producto ecol6gico con el proceso de decision de compra 'y sus
dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y
Victor Larco Herrera en el afio 2020? d. ;Cudl es la relacion entre la dimensién precio ecol6gico
con el proceso de decision de compray sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos
organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 20207 e. ¢ Cual es la relacion
entre la dimension promocién ecolégica con el proceso de decision de compra y sus dimensiones
en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco
Herrera en el afio 20207 f. ;Cudl es la relacién entre la dimension plaza ecoldgica con el proceso
de decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de

los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.
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El objetivo principal de la presente tesis de investigacion es determinar la relacion entre
el Marketing Mix Ecolégico con el Proceso de decision de compra y sus dimensiones
en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco

Herrera en el afio 2020.

Entre los objetivos especificos estan los siguientes:

Primer objetivo especifico: Identificar el nivel de Marketing Mix Ecoldgico en
consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco
Herrera en el afio 2020.

Segundo objetivo especifico: Identificar el nivel del Proceso de decision de compra en
consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco
Herrera en el afio 2020.

Tercer objetivo especifico: Determinar la relacidn entre la dimension producto ecoldgico
con el proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de
productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Cuarto objetivo especifico: Determinar la relacion entre la dimensién precio ecologico
con el proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de
productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Quinto objetivo especifico: Determinar la relacion entre la dimension promocién
ecologica con el proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls
de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Sexto objetivo especifico: Determinar la relacion entre la dimension plaza ecologica con
el proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos

organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.
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Se planted la siguiente hipotesis general: Existe relacion significativa entre el marketing
mix ecoldégico con el Proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores
Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio

2020.

Mientras que las hipdtesis especificas planteadas fueron las siguientes:

Primera hipétesis especifica: Existe relacion significativa entre la dimension producto
ecologico con el Proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls

de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Segunda hipdtesis especifica: Existe relacion significativa entre la dimension Precio
Ecoldgico del Marketing Mix Ecoldgico con el Proceso de decision de compra y sus dimensiones
en consumidores Millennialls de productos orgénicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco

Herrera en el afio 2020.

Tercera hipotesis especifica: Existe relacion significativa entre la dimension promocién
ecologica del marketing mix ecolégico con el Proceso de decisién de compra y sus dimensiones
en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco

Herrera en el afio 2020.

Cuarta hipotesis especifica: Existe relacion significativa entre la dimension plaza
ecoldgica del marketing mix ecoldgico con el Proceso de decisioén de compra y sus dimensiones
en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco

Herrera en el afio 2020.
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Acorde a una publicacién elaborada por Ipsos Peru en el afio 2020 titulada “Generaciones
en el Pert” se pudo conocer que el 25% del Per( urbano pertenecen a la generacion Millenniall.
Ademas, reveld que el 72% de ellos trata de comprar productos de marcas que actlen
responsablemente con el medio ambiente, demostrando ser socialmente responsables. Asimismo,

se supo que un 83% de ellos se preocupan por su salud y por llevar una alimentacién saludable.

A nivel local, el criterio para poder determinar los distritos elegidos de la ciudad de
Trujillo fue el mayor nimero de presencia de tiendas fisicas eco amigables siendo Trujillo y Victor

Larco Herrera los mas resaltantes.

La presente tesis de investigacion viene desarrollandose con la finalidad de
determinar si existe una relacién entre el marketing mix ecoldgico y el proceso de decision de
compra en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y

Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Esta tesis esté justificada tedricamente, lo que involucra una revision de fuentes primarias
como son los buscadores académicos tales como: Google académico, Redalyc, Scielo, Research
gate; que son fuentes confiables que permiten tener conocimiento y comprension teorica valiosa

de este campo de estudio: marketing ecoldgico. Como también, se justifica metodoldgicamente.

Mi interés acerca del presente estudio de investigacion es que sea una herramienta Util para
todos los profesionales de la Facultad de Negocios como yo, que pretenden crear valor diferencial

al momento de desarrollarse en el &mbito del Marketing o Comercial de una compafiia.
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Por otro lado, esta tesis puede contribuir a la sociedad puesto que una adecuada integracion
de las estrategias del marketing ecoldgico en la gestion empresarial B2C-B2B asegura que la
percepcion de marca en la mente del consumidor tenga una ventaja competitiva y asimismo, posea
una diferenciacion frente a la competencia y por ende, tenga acceso a huevos mercados dado que

los consumidores ecoldgicos de diferentes edades van en aumento.

Es asi que esta tesis de estudio seré de utilidad como un alcance de investigacion para

futuros trabajos y oportunidades de negocios sostenibles.
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1.1. Antecedentes

Rodriguez (2018) en su investigacion de mercados titulada “Marketing verde aplicado a
la comunicacion y posicionamiento de marca en productos orgénicos”. El trabajo tuvo como
objetivo disefiar una estrategia de comunicacion y posicionamiento de marca sostenible para la
comercializacion de productos orgénicos haciendo énfasis en la importancia del marketing verde
como herramienta para conseguir ventaja competitiva. El total de la segmentacién de mercado
objetivo fue de 495,568 hombres y mujeres entre 20 y 40 afios de estratos 4, 5y 6 de la ciudad de
Bogotd D.C . El tipo de investigacion aplicada en la investigacion de mercados fue muestreo
aleatorio simple, y de esa forma se selecciond la muestra. La encuesta realizada tuvo una confianza
de 95% y un porcentaje de error de 5%. EIl tamafio de muestra estuvo conformada por 206 personas
a encuestar. Ademas, para la obtencion de datos cuantitativos y cualitativos se realiz6 una
entrevista la cual permitié conocer a profundidad las condiciones actuales de las empresas
bogotanas productoras y/o comercializadores de productos organicos en cuanto a estrategias de
mercadeo, con el fin de detectar las principales necesidades y falencias de los modelos actuales
de mercadeo que tienen dichas empresas. Se pudo analizar la oferta de empresas productoras de
alimentos organicos y la demanda de estos en el pais, especificamente en Bogotd, posteriormente
se pudo definir las caracteristicas del mercado y el perfil del consumidor de Bogota. Se concluyé
que las empresas dedicadas a la agricultura organica para que tengan éxito en su comunicacion y
posicionamiento de marca se debe tener una comunicacion directa y constante con el cliente, para
fortalecer la relacion con la marca y generar un vinculo con las iniciativas medioambientales.
Ademas, se deben desarrollar y lanzar campafas verdes para promover el consumo de productos

organicos y para crear consciencia ecologica en los consumidores.
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Aceves & Garcia (2018) en su estudio titulado “La adopcion del marketing verde en la
decision de compra de productos alimenticios en México”. La metodologia utilizada fue la
investigacion documental con enfoque cualitativo. El estudié concluyo que los comportamientos
ambientales de los consumidores no se basan en valores de consciencia ambiental, sino del
desinterés del cuidado medioambiental proveniente de la sociedad y del gobierno. Esta
investigacion resulta interesante puesto que si se desea hallar una relacién entre ambas variables,

antes se debe encontrar la causa que origina este nuevo comportamiento.

Pinche (2021) en su tesis de investigacion titulada “Relacién entre el marketing mix verde
y el valor de marca para consumidores de jabones ecoldgicos entre 21 y 35 afios de los distritos
de Miraflores, San Isidro y Barranco de Lima Metropolitana”, investigo la existencia de una
relacion entre el marketing mix verde y el valor de marca para consumidores de jabones ecoldgicos
entre 21y 35 afios en los distritos de Miraflores, San Isidro y Barranco de Lima Metropolitana.
Su muestra de estudio fue de clase no probabilistica, por conveniencia. La investigacién de los
elementos dependié del criterio del investigador. Es asi que la muestra estuvo conformada por 222
elementos. A quienes se le aplico el instrumento (encuesta) con 10 items para evaluar el marketing
mix verde y 11 items para la variable valor de marca. Los resultados concluyeron indicando que

existe relacion entre el marketing mix verde y el valor de marca en distintas dimensiones y niveles.

Mendoza (2019) en su trabajo de investigacion para optar por el Grado Académico de
Bachiller de Administracion, titulado “Percepcion del consumidor Millenniall ysu influencia en
la decision de compra de productos eco-friendly en Lima Metropolitana 2018, investigo el
analisis de la percepcion de los consumidores Millennialls y su influencia en la decision de
compra de productos eco-friendly en Lima Metropolitana para el afio 2018. Se utilizo el método

de maxima verosimilitud con un tipo de investigacion de cortetransversal y un disefio
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correlacional, haciendo uso del modelo econométrico Logit. Su muestra fue conformada por 385
Millennialls compradores de productos eco-friendly en Lima Metropolitana. Dichos
participantes fueron 155 hombres y 230 mujeres, con un rango de edad de 22 a 37 afios. Teniendo
como conclusiones que los Millennialls tienen una alta consideracion sobre la percepcion del
precio y calidad de los productos en las empresas eco amigable. Ademas, se obtuvo una

valoracion positiva en la consciencia ambiental de los participantes.

Lazo & Llanos (2021) en su tesis de investigacion titulada “El comportamiento del
consumidor verde y la respuesta empresarial a nivel de marketing. Revision del panorama actual
del “empaquetado sostenible” en el sector alimentos.” El presente estudio tiene un enfoque

tedrico basado en el marketing verde y el comportamiento del consumidor. El objetivo de estudio

fue presentar el panorama actual del empaquetado sostenible. Concepto que surge como una nueva
respuesta empresarial a nivel del marketing dado el cambio del comportamiento del consumidor
convencional a un consumidor verde. Mediante una revision de literatura y de autores importantes
se llegd a concluir que las empresas han adoptado al marketing verde como parte de su
planificacion estratégica, orientando la mezcla del marketing mix (producto, precio, plaza y
promocién) con la finalidad de atender y satisfacer las nuevas necesidades del consumidor que
actualmente son consciente de la realidad problematica medioambiental. Es asi como el

empaquetado sostenible es parte de poner en préactica el marketing verde.

Castro (2016) en su tesis para obtener el Grado de Titulaciébn como Licenciada en
Administracion 'y Marketing, titulada “Marketing ecologico como estrategia para la
comercializacion de productos de cuidado personal en mujeres entre 20 a 30 afios de los distritos
de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2016, publicada por la Universidad Privada del

Norte (UPN), tuvo como objetivo de estudio determinar cuales son las estrategias de marketing
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ecologico aplicables en la comercializacion de productos de cuidado personal de mujeres, entre el
rango de edad de 20 a 30 afios, de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera. Esta investigacion
fue no experimental, descriptiva y transversal, donde se aplicaron un total de 350 encuestas a
intercepcion, cuyos resultados obtenidos fueron los siguientes: que la consumidora ecoldgica
Trujillana consume con mayor frecuencia cremas corporales, las cuales adquiere por medio de
catalogos. Obtiene la informacion ecoldgica de los productos a través de asesoras de ventas. Los
principales factores de decision de compra de productos de cuidado personal para ellas son:la
calidad, marca y precio. Se lleg6 a determinar que las estrategias de marketing ecologico para la
comercializacion de productos de cuidado personal para este publico objetivo son: las estrategias
comunicacionales, estrategias de producto (envases), estrategia de distribucién pull, marketing

inverso y las camparias de educacion en indicados puntos de venta.

Morillo (2019) en su tesis para obtener el grado de Licenciada en Administracion y
Marketing, titulada “Las estrategias de Greenmarketing y la imagen de marca de un restaurant
en Trujillo, aiio 2019, la cual tuvo como objetivo determinar la relacion entre las estrategias de
Green marketing e imagen de marca de un restaurant en Trujillo, afio 2019. La metodologia de
investigacion fue correlacional, no experimental, transversal con enfoque cuantitativo en el cual se
empled una muestra representativa de 289 clientes del restaurante. Aplicando a la encuesta como
técnica de recopilacion de informacion, basada en las dimensiones de las variables de forma
independiente. Se lleg6 a concluir que existe una relacion positiva alta entre las variables, mediante
el estadistico de Spearman con un coeficiente de 0,784 y altamente significativa en un nivel de

0.01, es decir, que si existe relacion entre las variables de estudio.
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Alvarado (2019) en sus tesis para optar el titulo profesional de Licenciada en
Administracion y Marketing titulada “Percepcion del marketing ecolégico de las empresas
embotelladoras de bebidas gaseosas de la ciudad de Trujillo en el aiio 2018 tuvo como objetivo
determinar la percepcion del marketing ecologico de las empresas embotelladoras de bebidas
gaseosas de la ciudad de Trujillo por sus consumidores. Su muestra estuvo conformada por 266
participantes a quienes se le aplico un cuestionario validado para la recoleccion de la informacion
de campo. La data obtenida fue procesada por el software estadistico SPSS. Los resultados
concluyeron que el 21% de personas son conocedores siempre de los problemas ecoldgicos que
generan las empresas embotelladoras de gaseosas, el 20.5% son conocedores casi siempre de los
problemas ecolégicos, el 18.3% casi nunca son conocedores de los problemas ecolégicos y un

20.8% son desconocedores de este tipo de problemas.
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1.2. Marco tedrico

1.2.1. Generalidades del Marketing
1.2.1.1. Concepto del marketing
Una de las definiciones méas precisas y cortas sobre marketing es el conjunto de
actividades que realiza una empresa para promover la venta o compra de un producto o servicio.
Para Kotler & Keller (2012) el marketing es la ciencia de crear valor para satisfacer a los
requerimientos de un mercado objetivo con fines econémicos. Por otra parte la American

Marketing Association (2017) de Estados Unidos sostiene que:

“El marketing es la actividad y conjunto de estrategias para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, consumidores, socios y la sociedad en

general”.

Dada la amplitud que abarca el Marketing existen 5 tipos de enfoque en funcion a su
aplicacion, y que debido a los nuevos avances tecnoldgicos, nuevos cambios en las necesidades del
consumidor, entre otros factores mas, han provocado la evolucién de su orientacion. Un enfoque
en particular es el marketing social que acorde a Kotler (2012) se basa en promocionar un valor
superior a su publico objetivo y que de tal forma no s6lo se mejore el bienestar o estandar de vida

del consumidor sino también de la sociedad.

Muchas veces se tiene un concepto erroéneo sobre el marketing al decir que es sinGnimo
de publicidad o de ventas; sin embargo la publicidad es una herramienta del marketing mientras
que las ventas es uno de los propositos del marketing. Es asi que la actividad del marketing empieza

mucho antes de crear un bien o servicio e inclusive continda luego de la venta de los mismos.
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El foco de toda empresa debe centrarse méas en la satisfaccion de las necesidades del
consumidor y en los beneficios y ventajas que tiene el producto o servicio, que en su distribucién
y el precio. Por tal razén, nuevos enfoques y estrategias de marketing han sido creadas. Y no
obstante, se puede dejar de mencionar compafiias de éxito tales como Coca Cola Company y
Unilever que aplican estrategias de marketing 3.0 para un mundo sostenible, donde el consumidor
de ahora no prefiere a una marca por beneficio personal sino que también piensa en la manera en

la que retribuye a la sociedad.

1.2.1.2. Definicion del Marketing Mix

En la década de 1960 el profesor Jermy McCarthy defini6 las variables del marketing mix,

agrupandolas en 4 categorias:

Tabla 01
Las 4P's del Marketing Mix
Variedad
C?“qad Precio de venta Promocion de venta Canales de distribucién
Disefio . .
- Descuentos Publicidad Cobertura
Caracteristicas , ] . ..,
Periodo de pago Relaciones publicas Ubicacion
Marca . .
Condiciones de Fuerza de Ventas Logistica
Envasado o ) .
N crédito Marketing directo Transporte
Tamafo
Garantia

Fuente: Elaboracion propia a partir de la lectura del libro "Direccién del Marketing" por Kotler & Keller (2012).

Cada variable tiene ciertas caracteristicas y funciones dentro de una organizacion. A

continuacion, las explicaré brevemente:
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El producto es un bien tangible que satisface una necesidad en especifico del consumidor.

Su gestion se caracteriza por jerarquizar las necesidades y preferencias del cliente.

El precio es la expresion en valor monetario que tiene un bien o servicio. EI comprador
es quien paga el valor al vendedor. Esta variable es muy importante y compleja al ser competitiva
dado que genera ingresos. El precio es relevante en la estrategia de marketing de toda

organizacion.

La plaza es la gestion de una serie de actividades y procesos que van a permitir distribuir
el producto desde el lugar de elaboracion hacia el punto de venta donde serd ofertado al
consumidor final. Esta variable depende de una serie de recursos a nuestro alcance, de cuan
complejo es el mercado, de las caracteristicas especificas del bien y de las necesidades del

consumidor.

La promocion abarca todos los métodos de comunicacion posibles para dar a conocer el
producto o servicio, con el propésito de motivar a la compra de lo que se ofrece. Los canales que
utilizan las empresas para vender sus productos estan en constante crecimiento debido a las nuevas

tecnologias y la inteligencia artificial.

1.2.1.3. Aplicacion del marketing mix

Las 4P’s del marketing mix son Utiles para una buena toma de decisiones e influyen en los
resultados de una empresa, principalmente en los objetivos comerciales. La gestion e
implementacién de las variables en el modelo del negocio depende de factores como el tamafio

de la empresa, necesidades y capacidad de inversion.
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La estrategia del marketing mix toma mas importancia y eficacia cuando es utilizado

para el lanzamiento de un nuevo producto al mercado.

Previo a que una empresa ponga en practica las 4P’s del marketing mix, debe haber hecho

un andlisis de mercado previo y conocer muy bien a su publico objetivo. (Kubicki, 2016)

Todo especialista en marketing emplea una serie de herramientas para el logro de los
objetivos empresariales a través del marketing mix, iniciando con estudio de investigacién de
mercados, para poder conocer las necesidades, expectativas y comportamiento del consumidor.
Partiendo de ello y ya habiendo aplicado la mezcla del marketing el producto o servicio en venta
podré ser encontrado en un punto de distribucion preciso y a un precio accesible por el publico

objetivo.

1.2.2. Concepto del marketing ecoldgico
En 1975, la Asociacion Americana de Marketing (AMA) realiz6 el primer taller sobre
“Marketing ambiental” , del cual posteriormente surgieron los primeros libros sobre “Marketing

ecologico” por Jaquelyn Ottman (1993) en Estados Unidos y Ken Pettie (1992) en Reino Unido.

El concepto de marketing ecoldgico o también conocido como marketing verde, surgio
por primera vez entre los afios de 1980 y 1990 como respuesta a la contaminacion ambiental y sus

efectos adversos: el efecto invernadero y el cambio climatico.

Polansky (2014) defini6 al marketing ecolégico como un:

“Conjunto de actividades disefiadas e implementadas para producir y facilitar la comercializacion
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de productos o servicios que causen un impacto minimo con el medio ambiente”.

Acorde con Kotler (2012) el marketing ecoldgico nace del marketing social, poniéndolo

como intermediario entre los intereses personales y el interés social.

Para la American Marketing Association (2017) el marketing ecolégico es el desarrollo
y el marketing de productos producidos y comercializados responsablemente con el medio
ambiente. De tal manera, su practica resulta ser una ventaja competitiva para las marcas,
permitiéndoles innovar sus procesos, generar cambios en su modelo de negocio y en el uso de las

variables del marketing mix.

Principalmente, el marketing ecolégico se practica en empresas que estan comprometidas
con el desarrollo sostenible y la responsabilidad social corporativa. Sin embargo, cada vez son
mas las empresas que estan tomando la decision de implementar précticas sostenibles a su modelo
de negocio puesto que reconocenque pueden volver a sus productos mas atractivos frente a sus
consumidores, y dejar de utilizar plasticos de un solo uso. Asimismo, las empresas estan
descubriendo que el tener un nivel alto de responsabilidad social y ambiental puede incrementar

la lealtad y confianza en sus consumidores. (Green Business Bureau, 2020)

A medida del paso de los afios, el marketing ecolégico ha evolucionado porque los
consumidores se muestran mas sensibles con el cuidado del medio ambiente. Sin embargo, los
productos ecoldgicos han existido desde mucho tiempo atras, pero han tomado un rol importante
en los mercados recién en el siglo XXI. Acorde a un estudio hecho en el 2017 por Unilever, un
tercio de los consumidores de todo el mundo (33%) se deciden por comprar a marcas en relacion

a su impacto social y ambiental.
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1.2.2.1. Dimensiones del marketing mix ecoldgico

Las dimensiones del marketing mix ecoldgico son 4: producto ecolégico, precio ecolégico,
plaza ecoldgica y promocion ecoldgica. Las 4 variables estan orientadas hacia el cuidado

ambiental. (Govender y Govender, 2016)

De acuerdo con Bhalerao, R. y Deshmukh, A. (2015), la incorporacion de las 4P’s del

marketing mix al marketing ecologico son de la siguiente manera:

1. Producto ecologico

El producto constituye la primera P de la mezcla de marketing. Hoy en dia, muchas
empresas se toman muy en serio las formas en que se fabrican los productos. Existen diferentes
metodologias y sistemas actualizados que permiten evaluar el impacto de la elaboracion de un
producto con el medio ambiente. El verdadero desafio radica en las compafiias industriales que
intentan reducir sus costos de fabricacion mediante la incorporacion del plastico biodegradable y

diferentes materiales de fibra para reducir el peso y el costo del producto fabricado.

La primera P del mix de marketing ecoldgico debe incorporarse teniendo en cuenta los
siguientes componentes.
Disefio:

El disefio es muy importante en el mundo actual, ya que busca Il amar laatencion, centrarse
en el producto e influir en la decision de compra del consumidor. Este debe ser amigable para el

cliente y medio ambiente, no vulnerable, comodo y facil de usar.

Tecnologia:

La tecnologia utilizada para la fabricacion de un producto debe ser respetuosa con el

Truijillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020”.
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medio ambiente, de ninguna manera debe contaminar al medio ambiente y debe ser aceptable para

todos los interesados.

Utilidad:

Todo producto es puesto en venta al existir una demanda, entonces unproducto debe

satisfacer las necesidades de un amplio grupo de consumidores.

Valor:

El valor es lo distintivo frente a la competencia. Las empresas siempre miran a su
alrededor mientras desarrollan un producto. Aquellos clientes que son sensibles al precio, los
productos mas baratos que ofrecen los mismos beneficios que otros pueden ser valiosos, mientras
que para otros que estdn mas orientados a las marcas pueden no valorar el precio. Por lo tanto, se
debe desarrollar un producto de alto rendimiento, muy funcional que cumpla o supere las

expectativas del cliente pero sin sacrificar su valor medioambiental.

Conveniencia:

La conveniencia es un pardmetro relacionado con el uso que se le da ylos medios con
lo que se cuenta para obtener un producto. Por eso, el producto debe facilitar la vida del cliente

a través de su facil disponibilidad y usoconveniente.

Calidad
La calidad gana a un cliente ya que siempre busca un producto o servicio de buena

calidad. Por lo tanto, los productos ecoldgicos elaboradosdeben cumplir con ciertos estandares

de calidad.
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Empaque:

El empaque es utilizado para aumentar el valor del producto. Por lo general, los polimeros
tienen amplias aplicaciones en envases, especialmente poliestireno y polietileno. Actualmente,
muchas empresas estan tratando de tener envases ecoldgicos. EI empaque es el que cuestiona las
politicas ambientales de una empresa, ya que la mayoria de los productos actuales se envuelven
en polimeros que no son biodegradables. A pesar que los plasticos se reciclan, emiten gases

nocivos como didxidos de azufre y monoxidos de carbono.

2. Precio ecoldgico

El precio es la cantidad que paga un cliente por comprar un producto. El precio de un
producto se ve influenciado por varios factores tales como: el costodel material, la diferenciacion
del producto, la competencia, la participacion en el mercado y el valor percibido del cliente por el
producto. Cuando se trata de fijar precios, surge la pregunta de como las empresas aseguran la
comercializacion ecoldgica al fijar el precio de sus productos. En realidad, resulta bastante
convincente que un producto ecoldgico es relativamente mas costoso que un producto no
ecoldgico.

Poniendo como ejemplo, en términos de productos electrénicos, los televisores LCD son
relativamente méas baratos que los LED porque son masecolégicos que los anteriores. Las
bombillas LED son mas costosas que las bombillas convencionales. Asimismo, los automdviles
hibridos y los eléctricosson relativamente mas costosos que los automdviles convencionales. Por
lo tanto, es légico afirmar que la tecnologia ecoldgica no resulta barata. Los precios ecolégicos se
diferencian de una industria a otra. Si un cliente verdaderamente tiene la intencion de comprar un

producto ecoldgico su precio no tiene que ser desmotivador.
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3. Promocién ecoldgica

Las empresas realizan campafas publicitarias para crear conciencia sobre un producto
ylo servicio. Se mantiene la expectativa por parte de la alta direccién de una compariia tener un
presupuesto promocional éptimo con el propdsito de generar conciencia e influir en el pablico
objetivo para futuras compras. Si se habla en términos de promociédn ecoldgica seria alcanzar este
nivel dptimo. EIl nivel 6ptimo no solo debe tomarse en cuenta en términos de gastos publicitarios
sino también en las diferentes formas en que la publicidad se ve afectada. Esto debe planificarse
de la siguiente manera:

Seleccion de los socios de publicidad

Sélo se deben contratar aquellos socios de publicidad, sean freelance o agencia de
publicidad, que tengan un buen historial en trabajar en proyectos de preservacion del medio
ambiente.

Seleccion del material promocional

Se debe promover el uso de material promocional favorable para el medio ambiente,
como bolsas reciclables o biodegradables, en lugar de plasticoque sea perjudicial para el
ecosistema marino. Del mismo modo, la publicidad en los medios digitales podria reducir parte de
la contaminacion que muchas veces ocasiona la publicidad en espacios fisicos.

Seleccion del mensaje publicitario

El socio encargado de elaborar el proyecto haciendo uso del marketing ecologico vy la
publicidad, tiene que ser muy serio en la forma en que va a generar el mensaje publicitario. El
marketing ecoldgico no debe evaluarse solo en funcion del impacto ambiental, sino también de la
forma en que una empresatiene un impacto social. Las empresas de hoy en dia han aumentado el
contenido sexual en sus mensajes publicitarios, lo que crea un gran impacto en la mente de los

consumidores.
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Las empresas que realmente se toman en serio el marketing ecolégico también deben
analizar el tipo de contenido que esperar ofrecer o el mensaje de una forma ética y con buena moral
antes de ser enviadas a la sociedad a través de anuncios publicitarios. Esto ciertamente ayudaria a

minimizar los malos efectos de la publicidad en los nifios y adolescentes.

4. Plaza ecologica

La plaza generalmente se conoce como el canal de distribucion o la red de distribucion.
La plaza puede ser cualquier tienda fisica, como también una espacio virtual. Al proceso
involucrado en la transferencia de productos del productor al consumidor se le conoce como
distribucion presencial. La plaza verde en ese sentido puede ser cualquier cosa que minimice el
esfuerzo del productor y consumidor para la venta y adquisicién de un producto, respectivamente.
Muchas empresas hoy en dia han comenzado a vender sus productos a través del e-commerce.
Esto realmente reduce el costo de los clientes para visitar practicamente un establecimiento fisico,
seleccionar una tienda y luego comprar el producto. Las empresas han creado sus propias websites
gue muestran el catalogo con su stock, y los clientes pueden hacer su pedido en linea y obtener la

entrega del producto en pocos dias mediante el servicio delivery.

El internet realmente puede denominarse como un lugarverde, puesto que ofrece una
comodidad inigualable para el cliente y esto también ahorra costos al productor ya no
necesitando crear alianzas con proveedores. El desafio de vender un producto en una plaza verde
seria detectar las caracteristicas de un producto y experimentarlo.

El desafio para la plaza ecologica sera en el casode productos de consumo y de uso de
personal por lo que requieren de pruebas previas y visitas al lugar del productor por parte del

proveedor.
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Tabla 2
Mezcla del marketing ecoldgico
Costo
Disefio del material - .
] . o Seleccion de los socios
Tecnologia Diferenciacion del .
de publicidad
Valor producto Seleccion del material E-commerce
Utilidad Competencia . Websites
. A promocional .
Conveniencia Participacionenel . . |Delivery
: Seleccion del mensaje
Calidad mercado Wlicitario
Empaque Valor percibido del P
cliente por el producto

Fuente: Elaboracién propia a partir de la lectura del libro "Green Marketing: Greening the 4 Ps of
Marketing" por Bhalerao, R. y Deshmukh, A. (2015).

Las diversas dimensiones en las que se basa el marketing ecoldgico son una amplia
gama de actividades que incluyen la modificacion del producto, elproceso de produccién, el

empaque del producto, la transferencia del producto yla promocién ética del producto.

1.2.3. Proceso de decision de compra

El proceso de compra es la serie de actividades que realizan las personas al
momento de seleccionar, evaluar, comprar y utilizar productos y/o servicios, con la finalidad
de satisfacer sus deseos y necesidades en las que estan involucrados procesos mentales y

emocionales. (Rodriguez, 2014, p.99)

1.2.3.1. Etapas del proceso de decisién de compra

Las etapas identificadas en el proceso de decision de compra de los consumidores

se describen a continuacion:
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1. Reconocimiento del problema o necesidad

El proceso de compra tiene un inicio a partir que el consumidor reconoce una
necesidad o problema. El reconocer una necesidad o problema es cuando los consumidores
se enfrentan a un desequilibrio entre la situacion actual y deseada lo que activa su proceso
de decision de compra. Este proceso puede darse inicio de una necesidad tan simple como
lo es el sentir hambre y querer comer, o tener que reemplazar un producto por un sustituto

porque ha perdido su atractivo.

En otras circunstancias, el proceso puede iniciar debido a factores psicolégicos o

emocionales. Asimismo, puede ser provocada por estimulos internos o externos.

. El primer caso se produce cuando una de las necesidades basicas de la persona
aumenta en un nivel suficiente y se convierte en una motivacion.

. Otras veces, la necesidad se desencadena por un estimulo externo. Estos estimulos
son influencias desde un escenario exterior como lo son los influencers, las recomendaciones
entre amigos, el ultimo modelo de iPhone,las Gltimas tendencias de la moda, el nombre de

una marca mencionada por un actor/actriz o un mensaje emitido por un anuncio publicitario.

Maslow llegd a la conclusion que las necesidades humanas siguen un orden en una
jerarquia dependiendo de su grado de priorizacion y establecio el siguiente orden de

necesidades:

. Necesidades fisioldgicas: como el hambre o la sed, que una vez satisfechas

vuelven a surgir, y asi sucesivamente.

" Necesidades de seguridad: la dinamica del ser humano busca la seguridad
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en todos los aspectos: proteccion fisica, estabilidad emocional y/o financiera,

prefiriendo productos y/o servicios queresultan familiares o se encuentran dentro de un

entorno conocido.

" Necesidades de pertenencia: se origina de la relacion del consumidor con los

grupos de referencia o de convivencia con fines de aceptacidon,amistad, amor; es decir, las
relaciones interpersonales entre individuos.

" Necesidades de estima: como el tener autoestima alto, amor propio, el ser reconocido

0 tener un buen estatus. La carencia o frustracion deestas necesidades produce sentimientos de

inferioridad.
. Necesidades de crecimiento: la realizacion personal, el conocimiento y la estética.
2. Busqueda de informacién

La amplia busqueda depende de la fuerza de motivacion del usuario, la informacién
inicial, la facilidad de obtener méas informacion, el valor queotorga esa informacion y la
satisfaccion que obtenga en la busqueda. Los consumidores obtienen informacion de diversas

fuentes:

. El consumidor realiza un analisis interno de la informacion disponible que posee
en la memoria (informacion de acceso rapido, aunque a veces incompleta).

" El andlisis externo implica buscar la informacion a través de buscadores de
marcas en el internet, de fuentes personales (referencias en familiares, amigos), fuentes
comerciales (relacionadas con los canales de comunicacién de la marca) y fuentes puablicas

(medios de comunicacion masivos,asociaciones de consumidores, bdsquedas en internet, redes

sociales o websites de las marcas). Por lo general, las fuentes personales y toda informaciéon que no

provenga de las empresas suele tener mayor credibilidad y eficacia.
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3. Evaluacion de alternativas

Posteriormente de la busqueda de informacion por fuentes internas y externas, el
consumidor valora las posibilidades que estan a su disposicion pararealizar la compra. Esta
evaluacion de alternativas se basa en las creencias individuales sobre las prestaciones o

caracteristicas del producto o servicio.

Un producto también puede ser evaluado mediante un proceso de categorizacion. En este
caso, el valorar las alternativas depende de la categoriadel producto al que este se asocia. A partir
de los atributos percibidos de los productos y el modo en que un producto es categorizado se
forman las actitudes del consumidor (juicios, preferencias) que determinan la intencion yel

comportamiento de compra. (Millan, et al., 2013)

4. Decision de compra

Durante esta etapa se produce la seleccién de la alternativa que el consumidor considera
més adecuada. Los consumidores eligen al vendedor a quien van a comprar los productos. Se
establecen también otros aspectos como el precio, suministro, garantias, acuerdos de
mantenimiento, instalacion y crédito. Finalmente, la compra real se produce durante esta etapa,
a no ser que el consumidor haya decidido no comprar, terminando asi el proceso de decisionde

compra.
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5. Evaluacion post-compra

Una vez hecha la compra del producto y/o servicio, se valora su experiencia mediante su
uso, dando lugar al concepto de retroalimentacion compuesto por elementos como los
sentimientos que la compra produce, la lealtad o rechazo hacia una marca, y que influyen sobre

el proceso de decision de compra del consumidor (recompra, recomendacién o queja).

Los factores més destacados de la evaluacion post-compra son el aprendizaje, la

satisfaccion/insatisfacciony la disonancia cognoscitiva:

1. El aprendizaje, se refiere al cambio en el pensamiento como consecuencia

de la experienciade compray del uso del producto y/o servicio.

2. La satisfaccidn/insatisfaccién del consumidor, es el sentimiento que se produce

como consecuencia de comprar la compray el uso con las expectativas del consumidor.

Los consumidores forman expectativas sobre labase de la experiencia anterior, la
informacion proveniente de las fuentes sociales y las organizaciones. En el uso del producto
comparan estas expectativas con su experiencia para llegar a un nivel de satisfaccion
percibido. El resultado ideal es que la experiencia sea igual o exceda a las expectativas,
siendo el resultado la satisfaccion. Al contrario, si la experiencia no cumple con las
expectativas, existird insatisfaccion. Estos sentimientos pueden provocar o no la compra

repetitiva del producto y su recomendacion a otras personas.

3. Disonancia cognoscitiva, es la duda generada sobre la compra realizada por las

alternativas existentes. Por lo general, la disonancia cognoscitiva sueleestar asociada con

compras de mayor implicacién elevada.
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Las empresas pueden seguir estrategias de comunicacion efectiva regulares con los
compradores a través de revistas especializadas dirigidas a sus compradores, cartas de
agradecimiento tras la compra, a través de los agentes de venta o de un servicio postventa para

reforzar las convicciones y disminuir los posibles efectos negativos posteriores a la compra.

5.2.3. La generacion Millenniall y sus caracteristicas

La enciclopedia de la Ipsos define a los Millennialls o Generacion Y, como los nacidos
entre los afios de 1980 y 1995, que han crecido en el medio dela era digital y de los avances
tecnoldgicos. Ademas, son una generacion de transicién, listos para la innovacion y una
generacion que utiliza canales de compra online y presencial para el consumo de productos de

variedad de categoria.

Segun uno de los estudios realizados por la IPSOS Pert (2018), indica que para el 2025
la “Generacion Y supondra el 75% de la fuerza laboral mundial. Asimismo, afirma que un alto
porcentaje de la poblacién peruana estdconformada por los Millennialls, y que el 85% de

Millennialls en el Peru son digitalesy que sélo el 15% compra via online.

Los Millennials se hanreferido como la generacion mas consciente de la salud por su
acceso a la informacion de salud online. La informacion de salud les da ideas sobre los buenos
alimentos que deben implementar a su alimentacion balanceada. La informacion online les ha
ayudado a comprender los efectos negativos para la salud. Por lo tanto, esta generacién demuestra
tener un equilibrio entre el trabajo y la vida. Puesto que, estan invirtiendo en su salud mientras
toman decisiones de estilo de vida que priorizan la salud mental y fisica. (Ipsos Global Trends,

2017)
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Tabla 03
Perfiles de las Generaciones en el Peru

2 de cada 5 son bancarizados
Generacion Z 24% del Perd 9 de cada 10 tienen rfedes sociales
51% ahorro6 en el Gltimo afio
(1996-2010) urbano son Z g ge cada 10 afirman estar interesados en probar
nuevos productos

6 de cada 10 estan bancarizados
3 de cada 5 compran por e-commerce
Generacion Y 25% del Peru Hacen uso del internet para buscar informacion,
(1980-1995) urbano son Y chatear y usar las redes sociales
Parael 2021, tienen pensando viajar al exterior
y comprar electrodomésticos para el hogar

5 de cada 10 son bancarizados

2 de cada 5 dejarian los productos que compran
por otros que estan en promocion

Es la generacion con mayor tasa de empleo
(84%)

Han ahorrado menos este afio de lo que tenian
pensado

2 de cada 5 estan bancarizados y los canales que
mas usan son ventanillas y cajeros

Consumen medios tradicionales como TV

Generacion X 17% del Peru
(1966-1979) urbano son X

Generacion 14% del Perd | nacional, radio y periédicos
Baby Boomers | urbano son Baby |Al comprar:
(1945-1965) Boomers Al 68% les gusta probar nuevos productos

El 76% hace sus compras en distintos lugares
hasta encontrar el mejor precio
El 68% valora la marca antes de comprar

Fuente: Adaptado del informe "Generaciones en el Perd 2020" elaborado por Ipsos Peru.

5.2.3.1. La consciencia ambiental del consumidor Millenniall

Los consumidores de hoy, estan tratando de ser ciudadanos responsablesdel mundo, y ellos
esperar lo mismo de las corporaciones. Entonces, cuando se trata de comprar, estan haciendo su
tarea como la comprobacion de etiquetas antes de comprar, revisando en sitios web para obtener
informacidn sobre practicas comerciales y de fabricacion, y prestar atencion a la opinion publica

sobre marcas especificas en las noticias o en redes sociales. (Nielsen, 2015)

Recientes estudios muestran que las nuevas generaciones de consumidores, Generacion
Y y Z, son un publico mas exigente y participativo enlo que se refiere a las actividades de
responsabilidad social y ambiental de las empresas. (Pefialosa, M. y Lopez, D., 2016). Estas
nuevas generaciones tienen una mayor conciencia del poder de sus decisiones, de la informacién

que disponen para ellasy de los beneficios o consecuencias que de ellas se derivan.

Gordillo Anaya, V. Pag. 36



y

W “Relacidn entre el marketing mix ecoldgico y el

proceso de decision de compra en consumidores

UNIVERSIDAD Millennialls de productos organicos de los distritos de
PRIVADA DEL NORTE

Truijillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020”.

De acuerdo a una encuesta global online realizada por Nielsen (2018), el 81% de los
encuestados globales cree firmemente que las empresas deberian ayudar a mejorar el medio
ambiente. Esta pasion por la responsabilidad corporativa se comparte entre las generaciones de

los Millennials, y Zentenialls.

5.2.4. Concepto de producto organico

El mercado organico se encuentra en pleno auge de crecimiento puesto que la poblacion
cada vez se preocupa mas por conocer el origen de los alimentos que consume y por el impacto
que estos generan al medio ambiente. Todo esto conlleva a que los consumidores busquen
alternativas de productos percibidos como maés sanos y saludables, como lo son los productos

organicos.

Segun el Ministerio de Ambiente del Pert (2020) un producto organico es aquel que ha
sido cultivado libre de pesticidas, antibidticos, hormonas y agrotdxicos. Este tipo de producto es
producido a escalas pequefias, no industriales y procura establecer una relacion armoniosa
medioambiental. Ademas, cuenta con certificacion organica lo que valida que no han intervenidos

quimicos en todo su proceso productivo.

En los Estados Unidos de América, previo a que un alimento reciba el sello de organico,
los inspectores del Departamento de Agricultura de los Estados Unidos (USDA) visitan los
campos de cultivo para cerciorarse que los productores estén cumpliendo con los pasos necesarios

para que el alimento sea categorizado bajo ese nombre.
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La tendencia por llevar un estilo saludable en el Pert ha crecido de manera considerable
para la comercializacién de productos organicos, y esto se debe a que existe un alto porcentaje
de consumidores ecologicos, demandando la ofertade este tipo de productos que no dafien al
medio ambiente. Parte de la demanda de estos productos lo constituyen los consumidores

Millennialls. (Ipsos, 2019)

FIGURA 01

El consumidor organico en Lima Metropolitana

¢Consumes productos organicos? ¢Donde los compra?

3%

) 8%
1 OD
45%
25%
1
0 0.1 0.2 03 04 0.5
E-commerce B Bodegas M Tiendas especializadas
uSi ®mNo Ferias B Supermercados B Mercados organicos

Nota: La figura mostrada es una adaptacién de una encuesta elaborada por Ipsos Per(, 2020 acerca de la tendencia

del consumo de productos organicos en Lima Metropolitana.

Un estudio realizado en el 2019 por la compafiia de Investigacion de Mercados, Global
Web Index, sefialo que el 61% de la generacion Y (26 - 41 afios) esta dispuesto a pagar mas por
productos sostenibles. Mientras que la generacion Z (11 - 25 afios) y X (42- 55 afios), opino que
el 58% y el 55% de ellos respectivamente, estaria dispuesto a incrementar sus gastos por la

compra de productos ecoldgicos.
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Acorde a la Asociacion de Gremios Productores Agrarios del Pert (2020) el consumo de
productos organicos va incrementandose a nivel internacional, y el Peru es un gran actor frente a

este escenario.

5.2.5. Lacertificacidén organicay sus ventajas

La certificacion organica trabaja en conjunto con la agricultura sostenible dado que se
rige bajo un sistema de lineamientos de biologia, calidad del ecosistema y cual objetivo
primordial es de proveer alimentos nutritivos, que no dafien al consumidor final, asi como también

buscamantener la integridad fisicay el bienestar de los productores. (Castro, 2018)

La certificacion orgénica avala la garantia de las buenas practicas sostenibles que posee
un producto ecoldgico u organico. Ademas, da acceso a la comercializacion de productos

organicos con garantia, asegurandose un respaldo del control que han llevado durante su etapa

de produccién siendo libres de insumos quimicos, aditivos y métodos que perjudican la
salud de las personas y del medio ambiente. Estos productos han sido trabajados con requisitos
adecuados y cumplimiento ciertas regulaciones de sostenibilidad. (Asociacion de Gremios

Productores Agrarios del Pert, 2018)

Entonces las ventajas de que un producto posea certificacion organica son varias. Para el
consumidor supone una fuente de confianza, garantizandole que esta consumiendo un producto
mas saludable cuyo impacto ambiental originado para su produccion fue minimo. Y por el lado
de las empresas del sector agroindustrial, la certificacion validan que sus productos estan aptos y

cumplen con los estandares de exportacion. (Control Union Peru, 2021)
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En el Per( y en otros 130 paises del mundo esta presente la firma francesa ECOCERT
especialista mundial en la certificacion de practicas sostenibles, la cual trabaja bajo el respaldo
del Reglamento Peruano de Agricultura Ecologica, DS 044-2006-AG. Las certificaciones que
ofrece ECOCERT garantizan y promueven las buenas practicas respetuosas con el medio
ambientey con el entorno social. Asimismo, cualquiera de sus certificaciones se adaptan a las
necesidades de cada cliente. Las hay en diferentes especialidades y sectores comerciales desde el

rubro textil, agroindustria, forestal, eco productos hasta de cosméticos. (Grupo ECOCERT, 2020)

Tabla 04
Certificaciones organicas reconocidas a nivel mundial

La certificacidén organica USDA se basa en las Normas
de Produccién Organica para EEUU (NOP-USDA),
creadas por el Ministerio de Agricultura de los Estados
Unidos.

USDA

La certificacidén Agricultura Organica en Europea
permite la comercializacidn de productos organicos en
la Union Europea.

Psl f“: Jl

x¥ e 3 .. . .
;.;_&{‘ "-ﬁ: La certificacién Global GAP ha sido desarrollada por los
"; ‘s:#i principales minoristas y cadenas de supermercados en
"'J‘ o Europa con el fin destablecer buenas practicas

A a"»,'. ,

L agricolas, productos seguros y sanos, para las empresas

~AD de produccidn y procesamiento de alimentos.
GLOBALG A,

Fuente: Elaboracién propia a partir de lectura del portal de Control Unién (2021).
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CAPITULO Il. METODOLOGIA
2.1. Tipo de investigacion
El tipo de investigacion de acuerdo al fin que se persigue es aplicada, de acuerdo al disefio
de investigacion es no experimental y de acuerdo al alcance es correlacional con enfoque
cuantitativo.
Figura 02

Metodologia segun tipo de investigacion

Variable 1:
Marketing mix
ecoldégico
Objeto de
estudio Relacion
Realidad
Problematica
Variable 2:
Proceso de
decisioén de
compra

Nota: El disefio de la investigacién es no experimental y de acuerdo al alcance es correlacional.

2.2. Poblacion y muestra (Materiales, instrumentos y métodos)
2.2.1.  Poblacion

La poblacién de la presente investigacion esta conformada por 90,854 jévenes adultos
Millennialls (26-41 afios de edad) del género Masculino y Femenino, del area urbana que residen
en los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera de la Provincia de Trujillo. La base de datos fue
extraida del ultimo censo en el afio 2017 hecho por el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica

(INEI).
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2.2. Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se ha definido a la poblacion meta, la cual es “la
totalidad de elementos que tienen ciertascaracteristicas similares sobre las cuales se desea hacer

inferencia”. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014)

El tipo de muestreo es aleatorio simple para poblaciones finitas. La muestra fue calculada
mediante el método probabilistico, cuya férmula y procedimiento de aplicacion se precisa a
continuacion.

Figura 03
Calculo de la muestra

Nszxpxq
n= n= 383

e?x(N-1)+Z2xpxq

Nota: En la figura se muestra el calculo de la muestra utilizando la férmula
para poblaciones finitas.

Las variables se detallan a continuacion:

n= Tamafio de muestra

N = Tamafio de la poblacién o Universo supuesto finito

Z = Nivel de Confianza (NC)

P= Probabilidad de que ocurra el evento estudiado (éxito)
Q= (1-P)=Probabilidad de que no ocurra el evento estudiado

e= Error de estimacion maximo aceptado
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La muestra de la presente investigacion es de 383 jovenes adultos Millennialls del género
Masculino y Femenino, del area urbana que residen en los distritos de Trujillo y Victor Larco

Herrera de la Provincia de Trujillo y que son consumidores de productos organicos.

Criterios de inclusién muestra poblacional

= Pertenecer al rango de edad de los Millennialls (26-41 afios de edad), ser del género
Masculino y Femenino, residir en los distritos de Trujillo o Victor Larco Herrera.de la

Provincia de Trujillo y ser consumidores de productos organicos.

Criterios de exclusién muestra poblacional

= Millennialls con limitaciones senso-perceptivas que les impiden utilizar una
computadora/laptop.
= Millennialls que vivan en otros distritos de la ciudad de Trujillo.

= Millennialls que no sean consumidores de productos organicos.

2.3. Técnicas e instrumentos de recoleccidn y analisis de datos
Para medir ambas variables se utilizar4 como técnica la encuesta en modalidad online.
La encuesta es una técnica de recoleccion de datos ante una investigacién, la cual no altera o
modifica su entorno sino describe informacion importante a partir de este. Ademas, sus resultados

pueden ser presentados a modo de resumenes, graficos o tablas. (Malhotra, 2017)
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Tabla 05

Técnicas e instrumentos

Variable Técnica Instrumento Extraido

Cuestionario para la medicion | Tesis: "Las estrategias de Green

Marketing mix Encuesta del marketing ecoldgico Marketing y la Imagen de Marca de un
ecoldgico (adaptado de varias teorias por |Restaurante en Trujillo, afio 2019".
autores) Autora: Linares Morillo, Gina Soffa.
Tesis: "EI Marketing digital y su
L . ., |influencia en el proceso de decision de
Cuestionario para la medicion .
Proceso de decision de de la decision de compra compra de los clientes del GRUPO HE
Enctesta Oy ASOCIADOS S.A.C. KALLMA
compra (adaptado de varias teorias por

CAFE BAR, Trujillo 2017".
Autores: Buchelli Miranda, Estrella.
Cabrera Solis, Luis.

autores)

Fuente: Elaboracion propia.

Como parte de la técnica de recoleccion de datos, se ha hecho uso de la encuesta, y como
instrumento, el cuestionario de medicién de Likert el cual ha sidoelaborado y aplicado a la muestra

correspondiente en modalidad online.

La encuesta es la técnica que va a permitir enlazar las dimensiones de ambas variables y
obtener una relacion entre ellas, permitiendo realizar una comparacion equitativa a fin de cumplir

conlos objetivos planteados.

El cuestionario para la variable independiente: Marketing mix ecolédgico y sus 4
dimensiones producto ecoldgico, precio ecoldgico, promocién ecoldgica y plaza ecoldgica;
cuenta con 12 items ; mientras que el cuestionario para la variable dependiente: Proceso de
decision de compra y sus 5 dimensiones: Reconocimiento del problema o necesidad, Busqueda
de informacién, Evaluacién de alternativas, decision de comrpay evaluacion post compra; cuenta

con 12 items. Ambas variables de estudio seran medidas a través de sus dimensiones y cuentan
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con una escala de medicion ordinal.
Los cuestionarios seran medidos a través de la escala de Likert cuya puntuacion equivale del 1

al 5, tal como se muestraen la siguiente tabla:

Tabla 06
Escala de medicion de Likert
Afirmaciones Puntaje
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indiferente 3
En desacuerdo 2
Totalmente en
1
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

La escala de Likert es uno de los tipos de escala de medicion utilizados principalmente
en la investigacion de mercados que permite comprender las opiniones y actitudes de un
consumidor hacia una marca, producto o mercado meta. Este tipo de escala permite determinar el

nivel de acuerdo o desacuerdo de los resultados. (Bertram, 2012)

Método de andlisis de datos

El anélisis de los datos se realizd mediante la estadistica descriptiva e inferencial en base
a los puntajes directos de cada factor o dimension, los cuales son variables cuantitativas, con
escala de medicion de intervalo permitiendo organizar y categorizar por niveles, ademas realizar
el analisis inferencial (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014). Para la estadistica descriptiva se
aplico las tablas de distribucion de frecuencias absolutas simples y relativas porcentuales para
identificar los niveles en cada variable, ademas para evaluar la normalidad se usé la prueba de
Normalidad de Kolmogorov-Smirnov, decidiéndose estimar el coeficiente de correlacion por

rangos de Spearman (1909), cuantificandolo segun el criterio de Cohen (1988) considerandose
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una magnitud de efecto nulo si r <10; pequefia de 0.11 a 0.30; moderada de 0.31 a 0.50 y grande

> 0.50.

Validez del instrumento

La validez del instrumento de ambas variables para la recoleccion de datos se va a realizar

de la siguiente manera: mediante una validez externa y una confiabilidad interna.

Validez externa

Se conto con la validez externa de un especialista en el campo de investigacion estadistica.
Al estadistico se le hizo el alcance de la matriz de consistencia (Anexo N° 1) y de anélisis
de variables: la matriz de operacionalizacion de variables (Anexo N°2 y N°3). Asimismo, se
verificaron los instrumentos (Anexos N° 4 y N° 5). El experto en estadistica considerd que si es
Optima la relaciéon entre las variables de estudio y los items en cuales se basan los dos

cuestionarios para cada una de las variables de estudio.

Confiabilidad

Para determinar la confiabilidad interna del instrumento de investigacion. Mediante una
prueba piloto, se aplicd una encuesta piloto a 30 participantes que forman parte de la muestra, a

la cual se le aplico la prueba estadistica alfa de Cronbach mediante el programa SPSS.

Los valores obtenidos han sido verificados acorde a la siguiente tabla de valoracion:
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Tabla 07
Alfa de Cronbach: Criterios de decision para la Confiabilidad de un instrumento

Rango Confiabilidad (Dimension)

0.81-1 Muy alta
0.61-0.80 Alta
0.41-0.60 Media*
0.21-0.40 Baja*

0-0.20 Muy baja*

Fuente: Metodologia de la investigacion cuantitativa, p.181.

Los resultados obtenidos con el alfa de Cronbach son los siguientes:

Tabla 08
Resultados Alfa de Cronbach

Variable Alfa de Cronbach N de elementos
Marketing mix ecologico 0.75 12

Proceso de decision de
compra
Fuente: Recoleccion muestra de prueba piloto.

0.69 12

La encuesta piloto con el alfa de Cronbach resulté 0.75 para la variable Marketing mix
ecologico y 0.69 para la variable Proceso de decision de compra (Tabla 08). Considerando la tabla
de valoracion del estadistico de confiabilidad, ambas variables muestran tener una alta
confiabilidad y por lo tanto, los instrumentos se pueden aplicar al total de la muestra.

2.4. Procedimiento

El desarrollo de la presente tesis de investigacion se realizo a partir de una minuciosa
revision de la literatura de teorias de autores relacionadas a las variables de estudio para luego
poder elaborar la matriz de operacionalizacion, seguido de la validacion de la encuesta por parte

de los docentes de la Universidad Privada del Norte relacionados al tema de investigacion tanto

en Marketing Mix Ecoldgico como en Proceso de decision de compra con el objetivo de lograr

coherencia entre los items planteados y continuar conforme a la ética establecida.
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El procesamiento de datos se realizara de la siguiente manera:

Primer paso: Se aplica la encuesta por modalidad virtual a quienes conforman parte de la muestra
de estudio, bajo los criterios de segmentacion antes mencionados, en el periodo de 1 semana para
alcanzar el total de la muestra calculada: 383 participantes. Luego se ordenara la base de datos

obtenida y se ordend la informacion en la base de datos de Excel.
Segundo paso: Se procesaran los datos obtenidos a través del software estadistico SPSS.
Tercer paso: Se realizara la interpretacion de datos y se hara uso de la estadistica descriptiva.

Cuarto paso: Se hara un analisis descriptivo e inferencial utilizando el coeficiente de correlacion

de Rho de Spearman.
Quinto paso: Se realizara la verificacion de la prueba de hipotesis y contrastacion los resultados.

Sexto paso: Se determinaré la discusion y las conclusiones a medida de los resultados obtenidos.

Aspectos éticos

Se demostrd confidencialidad con los participantes que formaron parte de la muestra de
estudio, teniendo bajo reserva la informacién obtenida en la base de datos, dado que la aplicacion
de la encuesta tiene fines totalmente académicos y no es nada ético difundir informacion sin
autorizacion previa.

La recopilacion de datos fue de manera anonima, y todo lo mencionado fue puesto en
conocimiento a los participantes previamente a que accedan a tomar la encuesta en modalidad

virtual.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS

Determinar la relacion entre el Marketing Mix Ecoldgico con el Proceso de decision
de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los

distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Tabla 09
Relacién entre el Marketing Mix Ecolégico con el Proceso de decision de compra y sus
dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y

Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Variables rs Magnitud

Marketing Mix Ecoldgico Proceso de decision de compra 46 Moderado
Reconocimiento del problema o necesidad 58 Grande

Busqueda de Informacion 46 Moderado

Evaluacion de alernativas .36 Moderado

Decision de compra 42 Moderado
Evaluacion post-compra .65 Grande

Nota: rs: Coeficiente de correlacion de Spearman

En la tabla 09, se da respuesta al objetivo general, mostrando una relacion directa de
magnitud moderada con un coeficiente de correlacién de 0.46 entre el marketing Mix Ecoldgico
con el Proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de

productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.
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Identificar el Nivel del Marketing Mix Ecoldgico en consumidores Millennialls de

productos orgéanicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Tabla 10

Nivel del Marketing Mix Ecolégico en consumidores Millennialls de productos orgénicos de los

distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Variable Muy eficiente Eficiente Deficiente Total
Dimension n % n % n % n
Marketing Mix Ecolégico 260 679 96 251 27 7.0 383
Producto Ecolégico 244 637 118 308 21 55 383
Precio ecolégico 272 710 68 17.8 43 11.2 383
Promocidn ecoldgica 219 572 75 196 89 232 383
Plaza ecol6gica 267 697 72 188 44 115 383

Nota: Resumen de la aplicacion del cuestionario de Marketing Mix Ecoldgico

En la tabla 10, se muestra un nivel muy eficiente de la variable Marketing Mix Ecoldgico

en un 67.9%, explicado por una muy eficiente gestion de sus dimensiones producto ecoldgico con

un 63.7%, precio ecologico con un 71%, promocion ecoldgica con un 57.2% y plaza ecol6gica con

un 69.7% en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor

Larco Herrera en el afio 2020.
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Identificar el nivel del Proceso de decision de compra en consumidores Millennialls

de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Tabla 11

Nivel del proceso de decision de compra en consumidores Millennialls de productos organicos

de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Variable Muy eficiente Eficiente Deficiente Total

Dimension n % n % n % n
Proceso de decision de compra 187 488 176  46.0 20 5.2 383
Reconocimiento del problema o necesidad 158 41.3 169 441 56 14.6 383
Blsqueda de Informacion 203 53.0 162 423 18 4.7 383
Evaluacion de alernativas 221 577 107 279 55 14.4 383
Decisién de compra 163 426 141 36.8 79 20.6 383
Evaluacion post-compra 255  66.6 96 25.1 32 8.4 383

Nota: Resumen de la aplicacion del cuestionario de Marketing Mix Ecol6gico

En la Tabla 11, se muestra un nivel muy eficiente de la variable Proceso de decision de

compra en un 48.8%, explicado por una muy eficiente gestion de sus dimensiones busqueda de

informacidn en un 53%, evaluacién de alternativas en un 57.7%, decision de compra en un 42.6%,

evaluacion post-compra en un 66.6% Yy reconocimiento del problema o necesidad con un nivel

eficiente en un 44.1% con tendencia a ser muy eficiente en un 41.3% en consumidores Millennialls

de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.
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ANALISIS DE LA NORMALIDAD:

Tabla 12

Prueba de Normalidad de Kolmogorov-Smirnov del Marketing Mix Ecoldgico y el Proceso de

decision de compra

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov

Larco Herrera en el afio 2020”.

Variable

Dimension K-S gl P
Marketing Mix Ecoldgico 0.321 383 <.001
Producto Ecolégico 0.297 383 <.001
Precio ecoldgico 0.375 383 <.001
Promocion ecoldgica 0.179 383 <.001
Plaza ecoldgica 0.379 383 <.001
Proceso de decisién de compra 0.171 383 <.001
Reconocimiento del problema o necesidad 0.138 383 <.001
Busqueda de Informacion 0.158 383 <.001
Evaluacion de alernativas 0.185 383 <.001
Decision de compra 0.160 383 <.001
Evaluacion post-compra 0.213 383 <.001

Nota: K-S: Estadistico de Kolmogorov-Smirnov; gl: Grados de libertad; p: Significancia

En la Tabla 12, se muestra una diferencia estadisticamente significativa (p<0.05) entre la

distribucion de los puntajes del Marketing Mix Ecoldgico, el Proceso de decisién de compray sus

respectivas dimensiones con la distribucién normal, decidiéndose medir la relacién de las

variables a través del coeficiente de correlacion de Spearman.
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Determinar la relacién entre la dimension producto ecologico con el proceso
de decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos

organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Tabla 13
Relacion entre la dimension producto ecoldgico con el proceso de decision de compra y sus
dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y

Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Producto Ecoldgico Proceso de decision de compra 41 Moderado
Reconocimiento del problema o necesidad 50 Grande
Busqueda de Informacion 42 Moderado
Evaluacion de alernativas 33 Moderado
Decision de compra 35 Moderado
Evaluacion post-compra 59 Grande

Nota: rs: Coeficiente de correlacion de Spearman

En la tabla 13, se observa una relacion directa de magnitud moderada con un coeficiente
de correlacion de 0.41 entre la dimensidn producto ecolégico con el proceso de decision de compra
y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo

y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Gordillo Anaya, V. Pag. 53



/ “Relacidn entre el marketing mix ecolégico y el proceso

wr o ) . :

de decision de compra en consumidores Millennialls de

UNIVERSIDAD productos organicos de los distritos de Truijillo y Victor
PRIVADA DEL NORTE Larco Herrera en el afio 2020”.

Determinar la relacidn entre la dimension precio ecologico con el proceso de
decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos orgénicos

de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Tabla 14
Relacion entre la dimension precio ecoldgico con el proceso de decision de compra y sus
dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y

Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Precio ecoldgico Proceso de decision de compra 41 Moderado
Reconocimiento del problema o necesidad 49 Moderado
Bulsqueda de Informacion 41 Moderado
Evaluacion de alernativas 34 Moderado
Decision de compra .35 Moderado
Evaluacion post-compra 61 Grande

Nota: rs: Coeficiente de correlacién de Spearman

En la tabla 14, se observa una relacién directa de magnitud moderada con un coeficiente
de correlacion de 0.41 entre la dimension precio ecoldgico con el proceso de decision de compra
y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo

y Victor Larco Herrera en el afio 2020.
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Determinar la relacion entre la dimension promocion ecolégica con el proceso
de decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos

organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Tabla 15

Relacioén entre la dimension promocidn ecoldgica con el proceso de decision de compray sus
dimensiones en consumidores Millennialls de productos orgénicos de los distritos de Trujillo y Victor

Larco Herrera en el afio 2020.

Promocion ecoldgica Proceso de decision de compra A7 Moderado
Reconocimiento del problema o necesidad .60 Grande
BUsqueda de Informacion 46 Moderado
Evaluacion de alernativas .36 Moderado
Decision de compra 45 Moderado
Evaluacion post-compra 61 Grande

Nota: rs: Coeficiente de correlacién de Spearman

En la tabla 15, se observa una relacion directa de magnitud moderada con un coeficiente
de correlacion de 0.47 entre la dimension promocién ecoldgica con el proceso de decision de
compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos

de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.
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Determinar la relacion entre la dimension plaza ecoldgica con el proceso de decision
de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los

distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Tabla 16
Relacion entre la dimension plaza ecoldgica con el proceso de decision de compra y sus
dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y

Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Plaza ecoldgica Proceso de decision de compra 42 Moderado
Reconocimiento del problema o necesidad 50 Moderado
Blsqueda de Informacion 41 Moderado
Evaluacion de alernativas 34 Moderado
Decision de compra .36 Moderado
Evaluacion post-compra 61 Grande

Nota: rs: Coeficiente de correlacion de Spearman

En la tabla 16, se observa una relacion directa de magnitud moderada con un coeficiente
de correlacién de 0.42 entre la dimension plaza ecolégica con el proceso de decision de compray
sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo

y Victor Larco Herrera en el afio 2020.
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Existe relacion significativa entre el marketing mix ecolégico con el Proceso de
decision de compray sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos

de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

a. Hipdtesis nula (Ho):
No existe relacidn significativa entre el marketing mix ecoldgico con el Proceso de decision de
compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos orgénicos de los distritos

de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

b. Hipotesis alterna (Ha):
Si existe relacion significativa entre el marketing mix ecoldgico con el Proceso de decision de
compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos

de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.
C. Nivel de significancia (a):
Nivel de significancia: Alfa=0.05

d. Prueba estadistica:

Tabla 17
Analisis de correlacion Rho de Spearman HipGtesis General

_ Rho de Spearman
Variables

rs  Zrs p

Marketing Mix Ecoldgico Proceso de decisionde compra .46 ** 502 <.001

Reconocimientode la necesidad .58 ** .666 <.001

BUsqueda de Informacion 46 ** 494 <001
Evaluacion de alternativas 36 ** 381 <.001
Decision de compra 42 ** 444 <001
Evaluacion post-compra 65 ** 779 <.001

Nota: n=383; rs: Coeficiente de correlacion de Spearman; Zrs: Valor estandar; p: Significancia
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e. Toma de decision

Regla de decision: Rechazar Ho si p < Alfa

En la tabla 17, se puede observar que el coeficiente de correlacién Rho de Spearman es
0.46 lo cual nos indica que existe una relacion directa moderada entre la variable marketing mix
ecologico con la variable proceso de decision de compra y sus dimensiones: reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y evaluacion
post-compra en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y
Victor Larco Herrera en el afio 2020. Como el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,01 < 0,05)
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna; por lo tanto existe evidencia estadistica
para afirmar que marketing mix ecoldgico se relaciona significativamente con el proceso de

decision de compra y sus dimensiones.
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Existe relacion significativa entre la dimension producto ecolégico con el proceso de
decision de compray sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos

de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

a. Hipdtesis nula (Ho):
No existe relacion significativa entre la dimension producto ecoldgico con el proceso de decision
de compray sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos

de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

b. Hipotesis alterna (Ha):

Si existe relacion significativa entre la dimension producto ecolégico con el Proceso de decision
de compray sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos
de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

C. Nivel de significancia (a):

Nivel de significancia: Alfa=0.05

d. Prueba estadistica:
Tabla 18

Analisis de correlacion Rho de Spearman Hip6tesis Especifica 1

_ Estadisticos
Variables

rs  Zrs p

Producto Ecoldgico Proceso de decision de compra 41 ** 432 <.001

Reconocimiento de la necesidad 50 ** 553 <001

Busqueda de Informacién 42 ** 443 <001
Evaluacion de alternativas 33 ** 348 <.001
Decision de compra 35 ** 367 <.001
Evaluacion post-compra 59 ** 681 <.001

Nota: n=383; rs: Coeficiente de correlacion de Spearman; Zrs: Valor estandar; p: Significancia
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e. Toma de decision:

Regla de decision: Rechazar Ho si p < Alfa

En la tabla 18, se puede observar que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es
0.41 lo cual nos indica que existe una relacion directa moderada entre la dimension producto
ecoldgico con la variable proceso de decision de compra y sus dimensiones: reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y evaluacion
post-compra en consumidores Millennialls de productos orgéanicos de los distritos de Trujillo y
Victor Larco Herrera en el afio 2020. Como el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,01 < 0,05)
se rechaza la hipétesis nula 'y se acepta la hip6tesis alterna; por lo tanto existe evidencia estadistica
para afirmar que producto ecolégico se relaciona significativamente con el proceso de decision de

compray sus dimensiones.
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Existe relacion significativa entre la dimension precio ecoldgico del marketing mix
ecolégico con el proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores
Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herreraen el
afo 2020.

a. Hipotesis nula (Ho):
No existe relacion significativa entre la dimension Precio Ecoldgico del Marketing Mix Ecolédgico
con el Proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de

productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

b. Hipdtesis alterna (Ha):
Si existe relacion significativa entre la dimension Precio Ecoldgico del Marketing Mix Ecolégico
con el Proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de

productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.
c. Nivel de significancia (a):
Nivel de significancia: Alfa=0.05

d. Prueba estadistica:

Tabla 19

Analisis de Correlacién Rho de Spearman Hipdtesis Especifica 2

_ Estadisticos
Variables

rs  Zrs p

Precio ecoldgico Proceso de decision de compra 41 ** 437 <.001

Reconocimientode la necesidad .49 ** 531 <.001

Blsqueda de Informacion 41 ** 434 <001
Evaluacion de alternativas 34 ** 354 <001
Decision de compra 35 ** 370 <.001
Evaluacion post-compra .61 ** 705 <.001

Nota: n=383; rs: Coeficiente de correlacion de Spearman; Zrs: Valor estandar; p: Significancia
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e. Toma de decision:

Regla de decision: Rechazar Ho si p < Alfa

En la tabla 19, se puede observar que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es
0.41 lo cual nos indica que existe una relacion directa moderada entre la dimension precio
ecoldgico con la variable proceso de decision de compra y sus dimensiones: reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y evaluacion
post-compra en consumidores Millennialls de productos orgéanicos de los distritos de Trujillo y
Victor Larco Herrera en el afio 2020. Como el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,01 < 0,05)
se rechaza la hipétesis nula 'y se acepta la hip6tesis alterna; por lo tanto existe evidencia estadistica
para afirmar que precio ecoldgico se relaciona significativamente con el proceso de decision de

compray sus dimensiones.
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Existe relacion significativa entre la dimension promocion ecoldgica del marketing

mix ecoldgico con el Proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores

Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el

ano 2020.

a. Hipotesis nula (Ho):

No existe relacion significativa entre la dimension promocion ecoldgica del marketing mix

ecologico con el Proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls

de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

b. Hipdtesis alterna (Ha):

Si existe relacion significativa entre la dimension promocion ecoldgica del marketing mix

ecologico con el Proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls

de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

C. Nivel de significancia (a):

Nivel de significancia: Alfa=0.05

d. Prueba estadistica:

Tabla 20

Analisis de correlacion Hipdtesis Especifica 3

Rho de Spearman

Variables
rs Zrs p
Promocion ecoldgica Proceso de decision de compra A7 ** 507 <.001
Reconocimiento de lanecesidad .60 ** .691 <.001
Busqueda de Informacion 46 ** 498 <.001
Evaluacion de alternativas 36 ** 377 <.001
Decision de compra 45 ** 485 <.001
Evaluacidn post-compra 61 ** 712 <.001

Nota: n=383; rs: Coeficiente de correlacidn de Spearman; Zrs: Valor estandar; p: Significancia
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e. Toma de decision:

Regla de decision: Rechazar Ho si p < Alfa

En la tabla 20, se puede observar que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es
0.47 lo cual nos indica que existe una relacion directa moderada entre la dimension promocion
ecoldgica con la variable proceso de decisién de compray sus dimensiones: reconocimiento de la
necesidad, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y evaluacion
post-compra en consumidores Millennialls de productos orgéanicos de los distritos de Trujillo y
Victor Larco Herrera en el afio 2020. Como el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,01 < 0,05)
se rechaza la hipétesis nula 'y se acepta la hip6tesis alterna; por lo tanto existe evidencia estadistica
para afirmar que promocion ecolégica se relaciona significativamente con el proceso de decisién

de compra y sus dimensiones.
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Existe relacion significativa entre la dimension plaza ecoldgica del marketing mix
ecologico con el Proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores
Millennialls de productos orgénicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herreraen el
afno 2020.

a. Hipotesis nula (Ho):
No existe relacion significativa entre la dimensién plaza ecoldgica del marketing mix ecolégico

con el Proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de

productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

b. Hipotesis alterna (Ha):
Si existe relacién significativa entre la dimensidn plaza ecoldgica del marketing mix ecoldgico
con el Proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de

productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

C. Nivel de significancia (a):

Nivel de significancia: Alfa=0.05

d. Prueba estadistica:

Tabla 21

Andlisis de correlacion Rho de Spearman Hipo6tesis Especifica 4

) Rho de Spearman
Variables

rs  Zrs p

Plaza ecoldgica Proceso de decision de compra 42 ** 447 <001

Reconocimiento de la necesidad 50 ** 547 <.001

Busqueda de Informacion 41 ** 441 <001
Evaluacion de alternativas 34 ** 360 <.001
Decision de compra 36 ** 379 <.001
Evaluacion post-compra 61 ** 715 <.001

Nota: n=383; rs: Coeficiente de correlacion de Spearman; Zrs: Valor estandar; p: Significancia
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e. Toma de decision:

Regla de decision: Rechazar Ho si p < Alfa

En la tabla 21, se puede observar que el coeficiente de correlacion Rho de Spearman es
0.42 lo cual nos indica que existe una relacion directa moderada entre la dimension plaza ecoldgica
con la variable proceso de decision de compray sus dimensiones: reconocimiento de la necesidad,
bdsqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra y evaluacion post-
compra en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor
Larco Herrera en el afio 2020. Como el nivel de significancia es menor a 0,05 (0,01 < 0,05) se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna; por lo tanto existe evidencia estadistica
para afirmar que plaza ecoldgica se relaciona significativamente con el proceso de decisién de

compray sus dimensiones.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES

4.1 Discusién

Identificar el Nivel del Marketing Mix Ecoldgico en consumidores Millennialls de

productos orgénicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

En base a los resultados obtenidos con respecto a la variable marketing mix ecologico se
puede determinar que los consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de
Trujillo y Victor Larco herrera en el afio 2020 perciben que las marcas de productos organicos que
consumen cuentan con una gestion muy eficiente de la variable marketing mix ecologico
mostrandose un nivel muy eficiente (67.9%), asimismo existe una muy eficiente gestion en cada
una de sus dimensiones: producto ecolégico con un 63.7%, precio ecoldgico con un 71%,
promocion ecoldgica con un 57.2% y plaza ecoldgica con un 69.7% respectivamente. En ese
sentido, se puede determinar que las marcas de productos organicos aplican una gestion de las

estrategias del marketing mix ecolégico muy buena.

Por otra parte, lo indicado guarda relacion con los resultados expresados por Morillo
(2019) en su tesis titulada “Las estrategias de green marketing y la imagen de marca de un

restaurant de comida saludable en Trujillo, afio 20197, donde se lleg6 a la siguiente conclusion:

Los clientes perciben que el restaurante cuenta con una gestion de las estrategias del
marketing verde a nivel alto, esto se ve reflejado en sus dimensiones donde el 80% considera que
el producto verde tiene un nivel medio alto, el 85% considera que el precio verde tiene un nivel
alto, el 75% considera que la promociéon verde es de nivel medio alto, y el 95% considera que la

plaza verde es medio bajo.
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Identificar el nivel del Proceso de decision de compra en consumidores Millennialls

de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

En base a los resultados obtenidos de la variable proceso de decision de compra se puede
percibir que la medicion de la variable en mencién es muy favorable en un 48.8%, y ello también
se ve reflejado en sus dimensiones donde el reconocimiento del problema o necesidad obtuvo un
nivel eficiente en un 44.1% con tendencia a ser muy eficiente en un 41.3%, ademas un nivel muy
eficiente de las dimensiones busqueda de informacién en un 53%, evaluacion de alternativas con
un 57.7%, decision de compra con un 42.6% y evaluacion post-compra con un 66.6%

respectivamente.

Por otra parte, lo indicado guarda relacion con los resultados expresados por Morillo
(2019) en su tesis titulada “Las estrategias de green marketing y la imagen de marca de un

restaurant de comida saludable en Trujillo, afio 20197, donde se lleg6 a la siguiente conclusion:

Los clientes perciben que el restaurante cuenta con una buena imagen de marca con nivel
muy alto, esto se refleja en sus dimensiones donde el 76.8% considera que el reconocimiento de
marca tiene un nivel medio alto, el 80% considera que la calidad percibida tiene un nivel alto, el
75% considera que las asociacion de marca es de nivel medio bajo, y el 91.7% considera que la

preferencia de consumo es de nivel alto.

Determinar la relacion entre la dimension producto ecoldgico con el proceso de
decision de compray sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos
de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

En base a los resultados obtenidos existe una relacion directa de magnitud moderada con
un coeficiente de correlacién de 0.41 entre la dimensién producto ecoldgico el proceso de decision

de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos, en
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consumidores Millennialls de productos orgénicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco

Herrera en el afio 2020.

Por otra parte, este resultado guarda compatibilidad con lo expresado por Morillo (2019),
en su tesis titulada “Las estrategias de green marketing y la imagen de marca de un restaurant de

comida saludable en Trujillo, afio 2019 donde se llegd a la siguiente conclusion:

Existe una relacion directa de magnitud grande con un coeficiente de correlacién de 0.83
entre la dimension producto verde con las dimensiones de la imagen de marca de un restaurante

de comida saludable en Trujillo, afio 2019.

Determinar la relacion entre la dimension precio ecoldgico con el proceso de decision
de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos orgéanicos de los
distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

En base a los resultados obtenidos existe una relacion directa de magnitud moderada con
un coeficiente de correlacion de 0.41 en la dimensidn precio ecoldgico con la variable proceso de
decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de

los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Por otra parte, este resultado guarda compatibilidad con lo expresado por Morillo (2019)
en su tesis titulada “Las estrategias de green marketing y la imagen de marca de un restaurant de

comida saludable Trujillo, afio 2019”, donde se llegé a la siguiente conclusion:

Existe una relacion directa de magnitud grande con un coeficiente de correlacion de 0.94
entre la dimension precio verde con las dimensiones de la imagen de marca de un restaurante de

comida saludable en Trujillo, afio 2019.
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Determinar la relacion entre la dimension promocion ecoldgica con el proceso de
decision de compray sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos
de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

En base a los resultados obtenidos existe una relacion directa de magnitud moderada con
un coeficiente de correlacion de 0.47 entre la dimensién promocion ecoldgica con la variable
proceso de decision de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos

organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

Por otra parte, este resultado guarda compatibilidad con lo expresado por Morillo (2019)
en su tesis titulada “Las estrategias de green marketing y la imagen de marca de un restaurant de

comida saludable Trujillo, afio 2019, donde se llegé a la siguiente conclusion:

Existe una relacion directa de magnitud grande con un coeficiente de correlacion de 0.81
entre la dimensién promocion verde con las dimensiones de la imagen de marca de un restaurante

en Trujillo, afio 2019.

Determinar la relacién entre la dimension plaza ecol6gica con el proceso de decision
de compra y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos orgéanicos de los

distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

En base a los resultados obtenidos existe una relacion directa de magnitud moderada con
un coeficiente de correlacion de 0.42 entre la dimension plaza ecoldgica con la variable proceso
de decision de compray sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de

los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.
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Por otra parte, este resultado guarda compatibilidad con lo expresado por Morillo (2019)
en su tesis titulada “Las estrategias de green marketing y la imagen de marca de un restaurant de

comida saludable en Trujillo, afio 2019, donde se llego a la siguiente conclusion:

Existe una relacion directa de magnitud grande con un coeficiente de correlacion de 0.78
entre la dimensién plaza verde con las dimensiones de la imagen de marca de un restaurante de

comida saludable en Trujillo, afio 2019.

Por ultimo, es conveniente acotar, que las variables aplicadas en la investigacion
marketing mix ecoldgico y proceso de decision de compra, se relacionan directamente de manera
positiva con una magnitud moderada, mucho dependera de que una empresa que produce y
comercializa productos organicos haga una buena gestion de las estrategias del marketing mix
ecologico y las sepan relacionar bien con todas las etapas del proceso de decision de compra para
que asi el consumidor Millennial finalmente tenga una grata experiencia con el producto en
consumo, y posteriormente puede volverse fiel a la marca, repetir la compra y recomendar al

producto.
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4.2 Conclusiones
. El marketing mix ecol6gico tiene una relacion directa de magnitud moderada con

un coeficiente de correlacion de 0.46 con el proceso de decisién de compra y sus dimensiones en
consumidores Millennialls de productos orgénicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco
Herrera en el afio 2020, tal como se detalla en la Tabla 09 confirmandose la relacion entre ambas

variables.

. OE1: El nivel de medicion de la variable marketing mix ecologico fue muy
eficiente en un 67.9%, explicado por una muy eficiente gestion de sus dimensiones: producto
ecologico con un 63.7%, precio ecoldgico con un 71%, promocidn ecoldgica con un 57.2% y plaza
ecologica con un 69.7% en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de
Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020. Cabe sefialar que las marcas de productos organicos

aplican una gestion de las estrategias del marketing mix ecolégico muy buena.

. OE2: El nivel de medicidn de la variable Proceso de decision de compra fue muy
eficiente en un 48.8%, explicado por una muy eficiente gestion de sus dimensiones: busqueda de
informacion en un 53%, evaluacion de alternativas en un 57.7%, decisién de compra en un 42.6%,
evaluacion post-compra en un 66.6% y reconocimiento del problema o necesidad con un nivel
eficiente en un 44.1% con tendencia a ser muy eficiente en un 41.3% en consumidores Millennialls

de productos organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

. OE3: Existe una relacién directa de magnitud moderada con un coeficiente de
correlacion de 0.41 entre la dimensién producto ecoldgico con el proceso de decision de compra
y sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo

y Victor Larco Herrera en el afio 2020.
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. OE4: Existe una relacion directa de magnitud moderada con un coeficiente de

correlacion de 0.41 entre la dimension precio ecolégico con el proceso de decision de compra 'y
sus dimensiones en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo
y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

. OE5: Existe una relacion directa de magnitud moderada con un coeficiente de
correlacion de 0.47 entre la dimension promocion ecoldgica con el proceso de decisién de compra
y sus dimensiones, en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de
Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

. OE®6: Existe una relacion directa de magnitud moderada con un coeficiente de
correlacion de 0.42 entre la dimension plaza ecoldgica con el proceso de decisién de compray sus
dimensiones, en consumidores Millennialls de productos organicos de los distritos de Trujillo y

Victor Larco Herrera en el afio 2020.
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SITUACION PROBLEMATICA

PROBLEMA GENERAL

éExiste relacién entre el Marketing Mix
Ecoldgico con el Proceso de decision de
compra y sus dimensiones en consumidores
Millennialls de productos organicos de los
distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el
afio 20207

PROBLEMAS ESPECIFICOS

P1: ¢Cudl es el nivel de Marketing Mix
Ecoldgico en consumidores Millennialls de
productos organicos de los distritos de Trujillo
y Victor Larco Herrera de la ciudad de Truijillo,
afio 2020?

P2: ¢Cudl es el nivel del proceso de decision de
compra en consumidores Millennialls de
productos organicos de los distritos de Trujillo
y Victor Larco Herrera en el afio 2020?

P3: (Cual es la relacion entre la dimensién
producto ecolégico con el proceso de decision
de compra y sus dimensiones en
consumidores Millennialls de productos
organicos de los distritos de Trujillo y Victor
Larco Herrera en el afio 2020?

P4: ¢Cudl es la relacion entre la dimensién
precio ecoldgico con el proceso de decision de
compra y sus dimensiones en consumidores
Millennialls de productos organicos de los
distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el
afio 2020?

PS: ¢Cudl es la relacion entre la dimension
promocién ecoldgica con el proceso de
decision de compra y sus dimensiones en
consumidores Millennialls de productos
organicos de los distritos de Trujillo y Victor
Larco Herrera en el afio 2020?

P6: ¢Cudl es la relacion entre la dimensioén
plaza ecoldgica con el proceso de decision de
compra y sus dimensiones en consumidores
Millennialls de productos organicos de los
distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el
afio 20207

OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Determinar la relacion entre el Marketing Mix
Ecoldgico con el Proceso de decisiéon de compra
y sus dimensiones en consumidores Millennialls
de productos organicos de los distritos de
Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

OE 1. Identificar el nivel de Marketing Mix
Ecoldgico en consumidores Millennialls de
productos orgdnicos de los distritos de Trujillo y
Victor Larco Herrera en el afio 2020.

OE 2. Identificar el nivel del Proceso de
decision de compra en consumidores
Millennialls de productos organicos de los
distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el
afio 2020.

OE 3. Determinar la relacion entre la dimensién
producto ecoldgico con el proceso de decision
de compra y sus dimensiones en consumidores
Millennialls de productos organicos de los
distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el
afio 2020.

OE 4. Determinar la relacion entre la dimensién
precio ecoldgico con el proceso de decisién de
compra y sus dimensiones en consumidores
Millennialls de productos organicos de los
distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el
afio 2020.

OE 5. Determinar la relacién entre la dimensién
promocidn ecoldgica con el proceso de decision
de compra y sus dimensiones en consumidores
Millennialls de productos organicos de los
distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el
afio 2020.

OFE 6: Determinar la relacién entre la dimension
plaza ecoldgica con el proceso de decision de
compra y sus dimensiones en consumidores
Millennialls de productos organicos de los
distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el
afio 2020.

HIPOTESIS
HIPOTESIS PRINCIPAL

Existe relacion significativa entre el marketing mix
ecoldgico con el Proceso de decision de compray
sus dimensiones en consumidores Millennialls de
productos organicos de los distritos de Trujillo y
Victor Larco Herrera en el afio 2020.

HIPOTESIS ESPECIFICAS

HE 1: Existe relacion significativa entre la
dimensién producto ecoldgico con el Proceso de
decision de compra y sus dimensiones en
C idores Mil de productos

de los distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en
el afio 2020.

HE 2: Existe relacion significativa entre la
dimensidn precio ecoldgico del marketing mix
ecoldgico con el Proceso de decision de compra y
sus dimensiones en consumidores Millennialls de
productos organicos de los distritos de Trujillo y
Victor Larco Herrera en el afio 2020.

H3: Existe relacion significativa entre la dimension
promocion ecoldgica del marketing mix ecoldgico
con el Proceso de decision de compra y sus
dimensiones en consumidores Millennialls de
productos orgénicos de los distritos de Truijillo y
Victor Larco Herrera en el afio 2020.

H4: Existe relacion entre la dimensién plaza
ecoldgica del marketing mix ecoldgico con el
Proceso de decision de compra y sus dimensiones
en consumidores Millennialls de productos
organicos de los distritos de Trujillo y Victor Larco
Herrera en el afio 2020.

VARIABLES

VARIABLE N°1
Marketing mix ecoldgico
DIMENSION 1:
Producto ecolégico
DIMENSION 2:
Precio ecolégico
DIMENSION 3:
Promocion ecoldgica
DIMENSION 4:
Plaza ecoldgica
VARIABLE N°2
Proceso de decisién de compra
DIMENSION 1:
Reconocimiento del problema o
necesidad
DIMENSION 2:
Busqueda de informacion
DIMENSION 3:
Evaluacion de alternativas
DIMENSION 4:
Decisién de compra
DIMENSION 5:
Evaluacién post-compra

METODOLOGIA

Unidad de anall Un consumidor Millennial
de productos organicos entre los 26 - 41 afios
de edad de los distritos de Trujillo y/o Victor
Larco Herrera de la ciudad de Trujillo.
Poblacién y Muestra:
Poblacién:
La poblacién esta conformada por Millennials
(26-41 afios de edad) del género Masculino y
Femenino, residentes de los distritos de Trujillo
y Victor Larco Herrera de la ciudad de Trujillo
que estuvo comprendida por 90,854. (Censo
INEI, 2017)
Muestra:
La muestra estuvo conformada por 383 jovenes
adultos Millennials la cual se calculé mediante
un tipo muestreo aleatorio simple para
poblacion finita.
Técnicas e instrumentos de recoleccién de
datos:
El tipo de investigacién es descriptiva
correlacional de disefio no experimental con
enfoque cuantitativo.
Instrumento para recoleccién de datos:
Encuesta de modalidad online.

ANEXO N°1: MATRIZ DE

CONSISTENCIA



ANEXO N°2: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE MARKETING MIX ECOLOGICO

Variable L L ) . ) Escala de
_ Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores .
Independiente Medicion
Sustitucion de materiales
Producto ecoldgico  Elementos del producto
Asesoramiento ecoldgico
Precio justo
’ y e _ , Descuentos en precios
La produccion y comercializacion de productos Precio ecologico _ ., _
: . . , Diferenciacion en precios
que presumen ser respetuosos conel medio | La variable sera medida a través de b
o , , N ecologicos
Marketing Mix ambiente y seguros implementando las 4P's del | sus dimensiones de las 4P's del : g : _
- . - . N , Publicidad asertiva Ordinal
Ecoldgico marketing ecoldgico para buscar acciones | marketing mix ecoldgico: Producto, o o
. . o : y . Conscientizacion ecologica
conjuntas y reducir al minimo la contaminacion  Precio, Promociony Plaza ecologica -
. . " . . , . Promocion de productosy
medioambiental." (Monteiro, 2015, p.120) Promocion ecoldgica _ .
herramientas ecoldgicas
Acciones publicas sobre
ecologias
Ubicacion

Plaza ecoldgica
6 Ambientacion percibida



ANEXO N°3: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE PROCESO DE DECISION DE COMPRA

. . e e ) \ . . Escala de
Variable Dependiente Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores .
Medicion
Reconocimiento del | Necesidades internas
problema o necesidad Necesidades externas
e . Busqueda de Andlisis interno
Andlisis e influencia en el proceso | y o
- . - informacion Andlisis externo
" Conjunto de etapas que se realizan para decidir actual de compra de los — :
Proceso de decision ) o : - g Decision compensatoria .
acerca de la compra de un bien o servicio. consumidores Millennialls de  |Evaluacion de L Ordinal
de compra » o . Decision no
(Kotler, 2014) productos organicos de los distritos |alternativas ,
" ) compensatoria
de Trujillo y Victor Larco Herrera o :
L Opinidn propia
Decisidn de compra L,
Opinion externa
y Aprendizaje
Evaluacion post - ) .
Satisfaccion

compra

Disonancia cognoscitiva



ANEXO N°4: INSTRUMENTO DE CUESTIONARIO PARA MEDIR VARIABLE MARKETING
MIX ECOLOGICO

MODELO DE CUESTIONARIO

Buenos dias/Buenas tardes/Buenas Noches, soy Bachiller de la carrera de Administracién de la Universidad

Privada del Norte (Sede EI Molino, Trujillo) y me encuentro en proceso de titularme.

Si tienes entre 26 a 41 afios de edad, vives en uno de los siguientes distritos de la ciudad de Trujillo: Trujillo
0 Victor Larco Herrera, y eres consumidor frecuente de productos organicos, te invito a participar del

siguiente cuestionario que te tomara pocos minutos.
El presente cuestionario tiene fines netamente académicos y todas las respuestas seran tomadas de manera
anonima. jGracias por tu apoyo!

DATOS DEL ENCUESTADO:

1. Género:

I:I Femenino
|:| Masculino

2. Mi edad se encuentra en el rango:

Menos de 26 afios Deja de rellenar este formulario
De 26 a 30 afios
De 31 a 35 afios

De 36 a 41 afios

HENINAEIE

Mas de 41 afios Deja de rellenar este formulario

3. Vivo en el distrito de:
Trujillo

Victor Larco Herrera

Hnn

Otro Deja de rellenar este formulario

¢ Cudl es su grado de instruccion?
Primaria

Secundaria

oo ”

Superior



5. ¢ Colmo definiria su estilo de vida?

|:| Sofisticado

D Moderno
D Progresista
D Conservador

6. ¢Compra y/o consume productos organicos?
Si

No Deja de rellenar este formulario

N

7. En su visita a establecimientos de venta de productos organicos. ¢Cuanto es su

presupuesto de gasto promedio mensual en ellos?

Menos de S/. 50

Maés de S/.50a S/. 75
Mas de S/. 75 as/. 100
Mas de S/. 100

HEEE

INSTRUCCION: A continuacion, visualizara una serie de items para que sean respondidos
por usted. Estos representan experiencias de emociones positivas y negativas que usted como
consumidor de productos organicos podria sentir y experimentar, dado a ello se quiere conocer
cual es su opinion sobre ellas mediante una medicion del 1 al 5. Se le solicita responder con

absoluta sinceridad, pues de ellas depende el éxito del presente estudio. jMuchas Gracias!



La escala tiene 5 puntos que se detallan de la siguiente manera:

Escala de medicion de Likert

Afirmaciones Puntaje
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indiferente 3
En desacuerdo 2

Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia



DIMENSION

Producto ecoldgico

Precio ecoldgico

Promocion
ecoldgica

Plaza ecoldgica

10

1

12

CUESTIONARIO DE ESCALA DE MEDICION DE LIKERT PARA MEDIR LA VARIABLE

MARKETING MIX ECOLOGICO

ITEMS

La produccion de [a marca de productos organicos de mi preferencia cuida del medio ambiente.
La marca de productos organicos de mi preferencia tiene un disefio y empaque eco amigable.

Eljo comprary consumir productos organicos por ser alimentos ecoldgicos y saludables,

Estoy de acuerdo que un producto organico debe cumplir con altos estandares de calidad como lo es|a
certificacion organica.

El consuma de productos organicos facilita que lleve un estilo de vida saludable.

La marca de productos organicos de mi preferencia por lo general cobra mds que una marca de productos
tradicionales ya que se tratan de productos organicos.

Porlo general, gasto mas al adauirir productos organicos que en productos convencionales,

Los precios de [a marca de productos organicos de mi preferencia son mas elevados que las alternativas
tradicionales que no son organicas.

Enla publicidad de la marca de productos organicos de mi preferencia, se brinda amplia informacion
sobre sus productos organicos.

La marca de productos organicos de mi preferencia ofrece promociones y ofertas especiales como
descuentos, cupones a sus clientes.

Los productos organicos de la marca de mi preferencia se pueden encontrar en tiendas o ferias conocidas
Or apoyar a causas ambientales y ecoldgicas.

Las tiendas o ferias que comercializan los productos organicos producidos por la marca de mi preferencia
slielen ser también eco amigables.

Totalmente en
desacuerdo (1)

En desacuerdo

t

Indiferente (3)

De acuerdo

(@

Totalmente de
acuerdo (5)



ANEXO N°5: INSTRUMENTO DE CUESTIONARIO PARA MEDIR VARIABLE PROCESO DE
DECISION DE COMPRA

INSTRUCCION: A continuacion, visualizara una serie de items para que sean respondidos por usted.
Estos representan experiencias de emociones positivas y negativas que usted como consumidor de
productos organicos podria sentir y experimentar, dado a ello se quiere conocer cual es su opinion sobre
ellas mediante una medicion del 1 al 5. Se le solicita responder con absoluta sinceridad, pues de ellas

depende el éxito del presente estudio. jMuchas Gracias!

La escala tiene 5 puntos que se detallan de la siguiente manera:

Escala de medicion de Likert

Afirmaciones Puntaje
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indiferente 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1

Fuente: Elaboracion propia



CUESTIONARIO DE ESCALA DE MEDICION DE LIKERT PARA MEDIR LA VARIABLE
PROCESO DE DECISION DE COMPRA

, ) Totalmente en desacuerdo ) Totalmente de
DIMENSION N ITEMS Endesacuerdo (2) | Indiferente (3] | Deacuerdo (4)
(1) acuerdo )

Tengo presente a os prodctos organicos, al momento de tener la oportunidad y/o
1 necesidad de acudir a establecimigntos mayoristas de venta: supermercados.

Reconocimiento del problema o

necesidad . . " .
Siveo el lanzamiento de un nuevo producto organico novedoso, se genera en i la

necesidad de comprarlo.

Al momento de decidir comprar una nueva marca de producto organico tomo en cuenta los
3| comentarios /o recomendaciones de familiares y/o amistades que lo hayan probado

previamente.

Cuando me encuentro en los supermercados, me siento motivado(a) de elegir comprar
4 productos organicos por su valor nutricional, calidad, certificacion organica e impacto
ambiental

Bisqueda de nformacicn Busco informacidn en fuentes externas, como elintemet, acerca de los beneficios y ventajas
(uetrag consigo el comprar y consumir productos organicas,

Antes de comprar un producto organico de una marca nueva en el mercado, reviso s iene
presencia enas redes sociales: Facebook e Instagram.

Ante la amplia variedad de marcas de productos organicos ofertadas en ¢l mercado, tengo
preferencia por ung marca en particular.

Evaluacion de afternativas } o N
Enelcaso de no encontrar stock de mi marca preferida de cierto producto orgdnico en

8 |establecimiento de venta, la reemplazaria por una que cumpla con atributos similares que
normalmente exijo en una marca de este tipo de productos.

Para mi,a certificacion organica de un producto organico es un factor clave al momento de
Decisidn de compra mi decision de compra,
Como parte de mi decision de compra, tomo en cuenta la calficacion y/o comentarios
10 |dados por los usuarios en las redes sociales con respecto a la marca del producto organico

que deseo adoirir,
P 11 Sitengo una experiencia postva al probar una marca nueva de un producto orgénic,
pscompra olveria a repetir el proceso de decision de compra con esta.

1y ilamarca nueva dl producto orgico gue compré y probé, superd misexpectaivs, o
recomendarf.



ANEXO N°6: Datos de la muestra poblacional

Figura 04

Distribucidn de encuestados por género

Distribucion de encuestados por género

Masculino
130
34%

& Masculino

@ Femenino

Femenino
253
66%

Fuente: Elaboracién propia
El grafico de distribucion de encuestados por género resalta un aspecto importante de la
poblacién muestral, que esta constituida principalmente por el género femenino al 66% en

contraste con el 34% del género masculino.



Figura 05

Distribucidn de encuestados segun rango de edad

Distribucion de encuestados segun rango de edad
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Menos de 26 afios  De 26 a 30 afios De 31 a 35 afos De 36 a 41 afios Mds de 41 afios

Fuente: Elaboracién propia

El grafico de distribucién por rango de edad permite identificar que la poblacion muestral
se encuentra conformada principalmente por adultos jovenes entre los 26 a 30 afios con
una participacion del 58%, seguido por adultos jévenes entre los 31 a 35 afios con una
participacion del 36% y por altimo, conformado por adultos jovenes entre los 36 a 41

afios de edad con una participacion del 6%.



Figura 06

Distribucion de encuestados segun distrito de residencia

Distribucidn de encuestados segun distrito de
residencia

Victor Larco
Herrera; 177; 46%

m Trujillo

m Victor Larco Herrera

Trujillo; 206; 54%

Fuente: Elaboracion propia

El gréafico de distribucion por distrito de residencia permite identificar que la poblacion
muestral se encuentra conformada principalmente por un 54% de adultos jovenes del
distrito de Trujillo, mientras que un 46% de adultos jévenes residen en el distrito de Victor

Larco Herrera.



Figura 07

Distribucion de encuestados segun presupuesto de gasto promedio mensual en compra de

productos organicos

Distribucion de encuestados segun presupuesto de gasto promedio
mensual en compra de productos organicos

Menos de S/. 50;
25; 6%

Mas de S/.
100; 48; 13%

Méas de S/. 75 a s/.
100; 118; 31%

Fuente: Elaboracion propia

El gréafico de distribucion de encuestados segln el presupuesto de gasto promedio mensual
en compra de productos organicos muestra que el consumidor Millenniall Trujillano maneja
un presupuesto que fluctta principalmente en el rango de S/. 50 a S/. 75 seguido del rango
de gasto promedio mensual de entre mas de S/. 75 a S/. 100 en compra de productos

organicos.



