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RESUMEN

El estudio lleva como titulo “EL ECO-MARKETING Y SU RELACION CON LA
DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS DE LA EMPRESA
AGRO INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L, HUANUCO 20227, la investigacion
tuvo como objetivo general el “Determinar cuél es la relacion entre el Eco-
marketing y la decision de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro
Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022”; De igual manera, se plante6 como
hipotesis general si el Eco-marketing se relaciona significativamente con la
decision de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias
Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022, el estudio tuvo las caracteristicas de una
investigacion de tipo aplicada, y un nivel correlacional y con un disefio no
experimental de corte transversal; de igual manera, se trabajé con una muestra
de 333 clientes que acuden a la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L. Para
la recoleccién de informacion se utilizd la técnica de la encuesta y como
instrumento el cuestionario, estos instrumentos fueron validados por juicio de
expertos y la confiabilidad se realiz6 mediante el Coeficiente de Alpha de
Cronbach. Como conclusion se determind que el valor de la Rho de Spearman
entre la variable Eco-marketing y la decision de compra, es de 0.523 y en relacion
al baremo de estimacién de la correlacion de Spearman existe una correlacion
positiva moderada y ademas los datos poseen un nivel de significancia de 0,015
siendo menor que 0,05, indicando que la correlacion es significativa, pudiendo
concluir que, el Eco-marketing influye positiva, moderada y significativamente en
la decisién de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias

Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022. Por lo que se rechaz6 la hipoétesis nula.

Palabras clave: Eco-marketing, decisién de compra, Eco-producto, Eco-precio

e Identificacion de la necesidad.
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ABSTRACT

The study is entitled "ECO-MARKETING AND ITS RELATIONSHIP WITH
THE PURCHASE DECISION OF ECOLOGICAL PRODUCTS OF THE
COMPANY AGRO INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L, HUANUCO 2022", the
research had as its general objective "Determine what is the relationship between
the Eco- marketing and the decision to purchase organic products from the
company Agro Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022”; In the same way, it
was raised as a general hypothesis if Eco-marketing is significantly related to the
purchase decision of ecological products of the company Agro Industrias
Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022, the study had the characteristics of an applied
type investigation, and a correlational level and with a non-experimental cross-
sectional design; Similarly, we worked with a sample of 333 clients who come to
the company Agro Industrias Cachigaga S.R.L. For the collection of information,
the survey technique was used and the questionnaire as an instrument, these
instruments were validated by expert judgment and reliability was carried out
using the Cronbach's Alpha Coefficient. In conclusion, it was determined that the
value of Spearman's Rho between the Eco-marketing variable and the purchase
decision is 0.523 and in relation to the estimation scale of the Spearman
correlation there is a moderate positive correlation and also the data have a
significance level of 0.015 being less than 0.05, indicating that the correlation is
significant, being able to conclude that Eco-marketing influences positively,
moderately and significantly in the decision to purchase organic products from
the company Agro Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022. Therefore, the

null hypothesis was rejected.

Keywords: Eco-marketing, purchase decision, Eco-product, Eco-price and
Identification of the need.
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INTRODUCCION

Los cambios bruscos del clima, se asume que, en principio, se debe a los
diferentes tipos de contaminantes producido por la mano humana, en
consecuencia, diversos colectivos suman esfuerzos con el propdsito de cuidar y
proteger el ecosistema, llegando esta iniciativa a muchas empresas haciendo
que estas vayan desarrollando productos con enfoques ecoldgicos. Este
problema abrié pasoé a los inicios del Marketing Ambiental (lo que conocemos
como Eco-marketing), en este contexto y por la percepcion del deterioro que
sufre la naturaleza por la acciéon del hombre, se ha generado un nuevo tipo de
consumidor, el cual trata de cuidar y se preocupa por el medio ambiente.

Muchas empresas en el departamento de Huanuco estan optando por
adecuar sus productos usando materiales que sean amigable con el medio
ambiente y una de ellas es la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L.

De acuerdo a lo afirmado anteriormente se plantea la presente investigacion
la cual busca conocer cual es la relacion que existe entre el Eco-marketing y la
decision de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias
Cachigaga S.R.L.

Por lo cual, para un analisis mas profundo de este problema fue importante
estructurar la investigacion en capitulos:

Capitulo 1, se consideraron los aspectos basicos del problema de
investigacion, se desarrollaron la fundamentacion del problema, la justificacion e
importancia de la investigacion, la viabilidad de la investigacion, se formularon el
problema general y especificos como también el objetivo general y especificos.

Capitulo II, considera los sistemas de hipétesis, comprende la formulacién de
las hipotesis, la operacionalizacidn de las variables y la definicion operacional de
las variables.

Capitulo Ill, se comprende los antecedentes, las bases tedricas y las bases
conceptuales.

Capitulo 1V, se comprende el &mbito de estudio, el tipo y nivel de investigacion,
la poblacion y muestra, el disefio de investigacion, la técnica e instrumento, las

técnicas para el procesamiento y analisis de datos y aspectos éticos.
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Capitulo V, se describen los resultados y discusion la cual comprende, el
analisis descriptivo, el analisis inferencial y/o contrastacion de hipoétesis, la
discusion de resultados y el aporte cientifico de la investigacion.

Finalmente, se llega a las conclusiones, sugerencias, referencias

bibliograficas y los anexos de la investigacion.
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CAPITULO |. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Fundamentacién del problema de investigacion

Al transcurrir los afos, el planeta tierra ha experimentado cambios
bruscos del clima, se asume que, en principio, este hecho se deba a los
diferentes tipos de contaminantes producido por la mano humana. Segun el
Fondo Mundial de la Naturaleza (WWF) (2018) revela que para el 2050 el
calentamiento global tan solo habra disminuido un punto porcentual, a
medida que este problema ecologico aumente, sera un factor imprescindible
de obviar en la cotidianeidad de la sociedad.

Es por ello que, diversos colectivos suman esfuerzos con el fin de
cuidar y proteger el ecosistema, llegando esta iniciativa a muchas empresas
haciendo que estas vayan desarrollando productos con enfoques ecoldgicos.
Este problema abrié pas6 a los inicios del Marketing Ambiental (lo que
conocemos como Eco-marketing), el cual se remonta a los afios 70, cuando
la “American Marketing Association imparti6 el primer taller sobre “Marketing
Ambiental” en 1975; pero lo cierto es que no fue hasta finales de los 80 y
principios de los 90 cuando este concepto empezo a tomar fuerza”. (Cervera,
2019, péarr. 7)

Para Santesmases (2012), quien afiadié un concepto inherente al
tradicional concepto de marketing, denominandolo Eco-Marketing o
Marketing ecolégico expresandolo como la “publicidad de envases y botellas
qgue contienen materiales desechables menos téxicos o menos
contaminantes, mas duraderos de lo habitual. Se pueden reciclar, de lo
contrario su produccién causard menos dafio a los recursos naturales y
menos contaminacion” (p.1)

Es por este contexto y por la percepcion del deterioro que sufre la
naturaleza por la acciéon del hombre, que se ha generado un nuevo tipo de
consumidor, el cual trata de cuidar y se preocupa por el medio ambiente, tal
y como lo plantea Kotler y Amstrong (2008):

Surge una nueva tendencia en los consumidores, en el cual se

despojan de lo material, para orientarse a su yo personal y estar

mas en armonia con la naturaleza, esta tendencia ha ido
incrementandose a través de la tecnologia y la conviccion de que

la naturaleza es finita y que estd en la mano del hombre

desintegrarlo. (p.13)
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Por otro lado, Ghoshal (2011) citado por Martinez (2019), afirma “es
imprescindible describir como los temas ambientales han afectado la vida
diaria del ser humano a nivel social y cultural; es cada vez un tema mas
relevante y mencionado” (p. 6).

En el Pert, en esta ultima década, la preocupacién por la
contaminacion del medio ambiente viene en ascenso, tal como lo hace notar
la Public Opinion Institute (IOP) (2009)— PUCP, al mostrar que “el 89% en
Lima considera la atencion ambiental como un tema muy importante. EI 96%
informa que el ambiente ha sido destruido a lo largo de los afios” (p.2). Este
hecho nos hace afirmar que el Peru tiene un mercado que se puede adaptar
a estas nuevas practicas, ante esto Diaz y Gamonal (2019), alude:

Son cada vez mas consumidores (...) que tienen una mayor

conciencia respecto al medio ambiente y la necesidad de adoptar

practicas sostenibles en sus vidas, optando por consumir productos

ecolégicos en categorias como: textil, limpieza, alimentos y cuidado e

higiene personal, siendo las dos Uultimas categorias las mas

requeridas. (p. 12)

Es pues en este contexto que muchas empresas estan adoptando y
comenzando a brindar productos que sean amigables con el medio
ambiente, tal como afirma Pennano y Diaz (2014):

Las empresas nacionales estdn comenzando a ser el blanco de la

mirada de no soélo instituciones y organizaciones ambientalistas,

sino también de este tipo de consumidores que cada dia demandan
mas productos y servicios que hayan sido elaborados bajo

esquemas de reduccion de impactos ambientales (p.12)

El departamento de Huanuco no es ajeno a este contexto, ya que
muchas empresas estan optando por adecuar sus productos usando
materiales que sean amigable con el medio ambiente, de esta manera se
puede observar una disminucion sustancial, por ejemplo, en el uso de
plasticos en los restaurantes, comercios, tiendas, etc. debido a la Ley N°
30884, que “busca desincentivar el consumo de productos plasticos de un
solo uso y los recipientes o envases descartables” (RPP noticias, Parr. 4)

Por otro lado, la empresa “Cachigaga” cuya razén social es “Agro
Industrias Cachigaga S.R.L”, el cual inicié sus actividades en el afio 1982,

€S una marca que nace inspirada en el uso sostenible de la cafia de azlcar,
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el cual lo utilizan como fuente de materia prima para las multiples variedades
de productos derivados que de ella se obtiene, como son el aguardiente, la
miel, panela, vinagre, chancaca y anis, formando parte de una alternativa
viable para sustituir productos con impactos ecolégicos desfavorables
debido a su produccién industrializada. Los productos y subproductos de la
hacienda, en esencia los mostos que son obtenidos por medio de la
destileria, contienen nutrientes organicos como también inorganicos,
permitiendo asi su reciclaje para abono, alimento de ganado, etc, también es
preciso mencionar el uso de cachaza (aguardiente) como fertilizante, los
residuos de la produccion de las mieles finales y los jugos del proceso de
elaboracion de la azucar para producir alcohol, permitiendo asi poseer un
combustible liquido renovable y del uso de algunos residuos alternativos
para alimento animal.

Por consiguiente, la presente investigacion pretende determinar la
relacion del eco-marketing con la decision de compra de productos
ecolégicos de la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L de la ciudad de

Huanuco en el afo 2022.

1.2. Formulacién del problema de investigacion general y especificos

1.2.1. Problema General
Pac: ¢Cudl es la relacion entre el Eco-marketing y la decision de
compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias
Cachigaga S.R.L, Huanuco 20227

1.2.2. Problemas Especificos
Pei: ¢Como el Eco-producto se relaciona con la decision de
compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias
Cachigaga S.R.L, Huanuco 20227
Pe2: ¢De qué manera el Eco-precio se relaciona con la decision
de compra de productos ecolégicos de la empresa Agro Industrias
Cachigaga S.R.L, Huanuco 20227
Pes: ¢, Cual es la relacidon entre la Eco-promocion y la decision de
compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias
Cachigaga S.R.L, Huanuco 20227
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Pesa: ¢De qué manera la Eco-distribucion se relaciona con la
decision de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro

Industrias Cachigaga S.R.L, Hudnuco 20227

1.3. Formulacién del objetivo general y especificos

1.3.1. Objetivo General
Ogc: Determinar cudl es la relacion entre el Eco-marketing y la
decision de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro
Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

1.3.2. Objetivos Especificos
Oke1: Analizar como el Eco-producto se relaciona con la decision
de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias
Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.
Oe2: Evaluar de qué manera el Eco-precio se relaciona con la
decisién de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro
Industrias Cachigaga S.R.L, Huadnuco 2022.
Okes: Determinar cual es la relacion entre la Eco-promocion y la
decision de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro
Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.
Oke4: Describir de qué manera la Eco-distribucion se relaciona con
la decision de compra de productos ecologicos de la empresa

Agro Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

1.4. Justificacion

Justificacién teorica

Segun Bernal (2010) senala “en investigacion hay una
justificacion teérica cuando el propdsito del estudio es generar reflexion
y debate académico sobre el conocimiento existente, confrontar una
teoria, contrastar resultados o hacer epistemologia del conocimiento
existente.” (p. 106). Entonces tedricamente la presente investigacion se
justifica, ya que es un precedente por el cual se conocio la relacion que
existe entre el eco-marketing y la decision de compra, y con esta
investigacion se genera conciencia y coadyuvar al debate sobre los

conocimientos existentes, para cotejar teorias y contrastar resultados.



16

Justificacion practica

Se le considera justificacion practica segun Bernal (2010)
“cuando su desarrollo ayuda a resolver un problema o, por lo menos,
propone estrategias que al aplicarse contribuirian a resolverlo” (p. 106).
Por tanto, en el ambito de la practica, la presente investigacion se
justifica, porque muestra una herramienta para evaluar la relacion entre
las variables de estudio y de esta forma, ayudar al cuidado del medio
ambiente a través de las recomendaciones sobre el eco-marketing y
potenciar la cantidad de clientes, que son de ayuda a la empresa Agro
Industrias Cachigaga S.R.L para realizar cambios que contribuyan a su
mejora.
Justificacién metodolégica

“La justificacion metodolégica del estudio se da cuando el
proyecto que se va a realizar propone un nuevo método o una nueva
estrategia para generar conocimiento valido y confiable” (Bernal, 2010,
p. 107). Por consiguiente, la presente investigacion se justifica
metodoldgicamente porque permite aplicar un enfoque cientifico que
nos acerque a la realidad de la empresa Agro Industrias Cachigaga
S.R.L y de esa manera saber como se esta desarrollando el Eco-
marketing y como ésta puede relacionarse con la decision de compra
de sus clientes.
Justificacién social

Se considera justificacién social “cuando la investigacion va a
resolver problemas sociales que afectan a un grupo social” (Naupas et
al., 2018, p. 221). En consecuencia, el desarrollo de la presente
investigacion tiene un impacto positivo sobre la sociedad; ya que se
desarrolla una conciencia del cuidado del medio ambiente. Por otro
lado, ayuda a la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L a mejorar

sus estrategias de Eco-marketing.

1.5. Limitaciones
Entre las limitaciones que se presentaron en el desarrollo de la
presente investigacion encontramos:
¢ Limitaciones Bibliogréaficas: entre ellas el acceso a la Biblioteca Central
de la Universidad Nacional Hermilio Valdizan de Huanuco, el cual tiene
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el acceso restringido al publico por la emergencia sanitaria, dificultando
asi la obtencion de referencias bibliograficas necesarias para el analisis
de las variables, y ademas cabe mencionar que en el internet existen
libros, pero no se logra tener acceso a todos ellos, ya que muchos de
los libros deben ser comprados o pagados para ser visualizados.

e Limitaciones de Salud: Durante el proceso de investigacién se han
encontrado limitaciones de salud ocasionadas por la reciente pandemia
producto del Coronavirus (COVID-19) y sus variaciones, motivo por el
cual se establecieron diversas restricciones de acceso a lugares
publicos a causa de la pandemia, que limitarian la aplicacién del

instrumento en campo.

1.6. Formulacion de hipétesis general y especifica
1.6.1. Hipotesis General
» Hi: El Eco-marketing se relaciona significativamente con la decision
de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias
Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.
» Ho: El Eco-marketing no se relaciona significativamente con la
decisién de compra de productos ecolbgicos de la empresa Agro

Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

1.6.2. Hipdtesis Especificas
> Hai: El Eco-producto se relaciona significativamente con la decision
de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias
Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.
» Ho: El Eco-producto no se relaciona significativamente con la
decisién de compra de productos ecol6gicos de la empresa Agro
Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

» Hz2: El Eco-precio se relaciona significativamente con la decision de
compra de productos ecologicos de la empresa Agro Industrias
Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.
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» Ho: El Eco-precio no se relaciona significativamente con la decision
de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias
Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

» Hs: La Eco-promocion se relaciona significativamente con la
decision de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro
Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

» Ho: La Eco-promocion no se relaciona significativamente con la
decision de compra de productos ecolégicos de la empresa Agro

Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

> Ha: La Eco-distribucién se relaciona significativamente con la
decision de compra de productos ecolégicos de la empresa Agro
Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

> Ho: La Eco-distribucion no se relaciona significativamente con la
decisién de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro

Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

1.7. Variables
1.7.1. Variable Independiente.

a) Eco-marketing

1.7.2. Variable dependiente.

b) Decision de compra
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1.8. Definicion tedricay operacionalizacion de variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE 2
DECISION DE COMPRA

“Es la etapa de
evaluacion, en donde el
consumidor califica las
marcas y desarrolla
intenciones de compra. Es
decir, la decision de
compra del consumidor
seré adquirir la marca de
mayor preferencia”. (Kotler
& Armstrong, 2013)

Es el proceso
mediante el cual
todo consumidor
elige el producto
gue necesita 0
desea en base a
distintos factores.

4+ Satisfaccion de necesidades.

VARIABLES DEFINICION DEFINICION DIMENCIONES INDICADORES Iltems /
OPERACIONAL Instrumento
Eco-Producto + Productos amigables con el medio ambiente.
El eco-marketing “implica 4+ Minimizacion de la contaminacion por produccién. Cuestionario/
acciones socialg P + Utilizacion de envases reciclables o biodegradables. 1-4
ambientalmentey + Variedad de productos ecol6gicos.
o) responsables que Se define como Eco-Precio + Costes ecoldgicos directos del producto.
- Z sat?sfa an Iasq toda accion, + Costes ecoldgicos indirectos del producto. Cuestionario/
L E necesigades actuales de estrategia y + Diferenciacion de precios ecoldgicos. 5-8
= ¢ ) herramienta que + Relacion precio.
oy los consumidores y los una oraanizacién — i i
<< negocios, y al mismo rganizac Eco-Promocién [+ Promociones y ofertas especiales. _ _ .
xr= tiempo conserven o practica o utiliza 4+ Imagen de confianza y cuidado del medio ambiente. Cuestionario/
<9 mejoren la capacidad de con el objetivo de 4 Publicidad en medios sociales. 9-12
> 8 las generaciones futuras ser responsable 4+ Publicidad fisica que no afecta el medio ambiente.
para satisfacer sus Conb?| Tedlo Eco-Distribucién [+ Minimizacién de contaminacién ambiental en puntos de
propias necesidades.” ambiente. venta. . .
+ Accesibilidad de puntos de venta. Cuestionario/
(Kotler & Armstrong, 2012, . . .
583) + Productos amigables con el medio ambiente para 13-16
P: despachar sus productos.
4+ Sistema de reciclaje implementado.
ldentificacion de [*Estimulos internos.
la necesidad iNec,eS|dad por salud. Cuestionario/
+ Estimulos externos. 1-4

Busqueda y
evaluacion de la

+ Blsqueda de informacion en internet.
+ Evaluacion de beneficios del producto.

Cuestionario/

., + Evaluacion de alternativas de compra. 5-8

Informacion 4+ Evaluacion de la calidad del producto.

Decisidon de [+ Productos garantizados.

compra + Compra por recomendacion. Cuestionario/
+ Importancia del volumen del producto. 9-12
4 Compra segun necesidades.

Post compra + Comentarios positivos.
4+ Repeticion de compra. Cuestionario/
+ Recomendacion de productos. 13-16

+ Cumplimiento de expectativas.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

2.1.1. A nivel internacional

Méndez (2020), el objetivo de su investigacion fue «conocer la
incidencia del empaque biodegradable como criterio en el proceso de
decision de compra de productos alimenticios de cafeteria. Se emple6 un
enfoque de investigacion cualitativo, con un nivel exploratorio y de tipo
bsica. Se trabaj6é con una muestra de 17 personas con diversas
profesiones y se hicieron 4 observaciones en el punto de venta, para la
recoleccion de la informacién se aplicaron los instrumentos de guias de
entrevista y la observacion estructurada. Se concluyé que, el desarrollo de
esta investigacion permite concluir que el empaque biodegradable no tiene
una alta incidencia en las decisiones de compra de productos de reposteria
en el Exito Wow. Esto a pesar de que los entrevistados son conscientes de
los impactos ambientales que generan los empaques de plastico u otro tipo
de material. Esto mismo respalda el proceso de decision de compra, en el
que se identific6 que existen dos tipologias de personas: quienes
consideran que no es relevante el empaque biodegradable, y las que se
interesan en comprar productos con ese tipo de empaque influenciadas
principalmente por el conocimiento que tienen sobre el medio ambiente y
el consumo responsable. A pesar de que existe disposicion de compra
hacia el producto con estas caracteristicas, la percepciéon racional o
analitica genera como consecuencia que el precio sea un factor decisivo
tanto para comprar o no comprar. La informacién de la etiqueta es otro de
los asuntos que para algunos le aporta a la decisibn de compra, otras
personas no saben interpretarla y hay quienes prefieren acudir a
empleados del supermercado. Lo mismo sucede con la identificacion del
tipo de material: la motivacion no es suficiente debido a la falta de
informacion y de consciencia en algunas personas, como si lo es la
necesidad (hambre, higiene, estética), y hay grupos en los prevalecen los
valores eco-ambientales, aunque estos valores no son un estimulo
suficiente que impulse la compra de productos con empaques

biodegradables».
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Garcia (2020), el objetivo de su investigacion fue «determinar las
estrategias de marketing ecolégico que pudieran generar una mejora en la
actual situacién econdémica y natural de la playa en la comuna Delfin. Se
empled un enfoque de investigacion cuantitativo, utilizando un disefio no
experimental. Se trabajé con una muestra de 385 ciudadanos de Guayaquil,
para la recoleccion de la informacion se aplico el instrumento de la
encuesta. Se concluyé en lo siguiente: el marketing asociado con la
ecologia es una de las tendencias principales que se encuentra en auge
por la responsabilidad que tenemos con el medio ambiente y su
conservacion, en donde se obtienen beneficios econdmicos y sociales con
responsabilidad conjunta, se pudo analizar la parte tedrica ligada a esta
nueva corriente y determinar la situacion en la que se encuentra la comuna
debido a la falta de atencion en el prioritario sistema de conservacion de la
playa.

Diaz y Hernandez (2017), el objetivo de su investigacion fue
«describir los factores que influyen en la intenciéon de compra de productos
ecologicos de cuidado del hogar en los consumidores de los estratos 5y 6
de la ciudad de Medellin. Se empleé un enfoque de investigacion
cualitativo, con un nivel descriptivo y de tipo basico. Se trabajé con una
muestra de 17 personas (a 12 se les hizo una encuesta; a 5, una entrevista),
para la recoleccion de la informacion se aplicaron los instrumentos de la
encuesta y la guia de entrevista. Se concluyé que, aspectos que mas
inciden en la decisiébn de compra de estos productos fueron, en su orden,
la relacion entre la cantidad del contenido del producto y el precio, la utilidad
real, las experiencias anteriores con el producto y la indicacion de que
cuenta con sello ecolégico. En Colombia el desarrollo de productos
ecolégicos es escasa y se concede gran relevancia a temas como el
reciclaje y el uso eficiente de los recursos, como el agua y la energia; aun
falta incrementar la oferta de este tipo de productos y responder a las
inquietudes y las necesidades de los consumidores. Hay preocupaciones
de los consumidores que deben ser atendidas y, ademas de promulgar la
consciencia ambiental que se presenta como un aliado estratégico del
proceso de comercializacion, también deben atenderse las condiciones que

han limitado la entrada masiva de dichos productos como, por ejemplo, el
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precio, el rendimiento y la fragancia, asi como la busqueda de valor al

menor precio disponible».

2.1.2. A nivel nacional

Avalos y Ramirez (2019), el objetivo de su investigacion fue
«determinar la relacion del marketing mix ecoldgico y la decision de compra
de los clientes de la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la ciudad de
Trujillo, 2019. Se empleé un enfoque de investigacion cuantitativo,
utilizando un disefio no experimental transversal, con nivel correlacional.
Se trabajo con una muestra de 384 clientes de Oriflame, para la recoleccion
de la informacion se aplicé el instrumento del cuestionario. Se concluy6
que, la variable marketing mix ecoldgica segun el 56% de clientes de la
empresa Oriflame Cosmetics S.A., es percibida en un nivel medio, mientras
gue de acuerdo a la dimension producto ecoldgico destaca un nivel medio
(56%), en la dimension precio ecologico el nivel medio (57%), en la
dimension promocion ecolégica el nivel medio (41%) y finalmente el nivel
medio (47%) para la dimension distribucién ecolégica. Por otro lado, la
variable decision de compra se ubica en un nivel medio, segun el 51% de
los clientes de Oriflame Cosmetics S.A.; asimismo, en cuanto a las
dimensiones, se aprecia un nivel medio segun el 40% para la dimension
identificacion de la necesidad, un nivel medio segun el 46% para la
dimensién busqueda de informacion, un nivel alto segun el 43% para la
dimension evaluacion de alternativas, un nivel medio segun el 53% para la
variable decisién de compra; y finalmente, un nivel medio segun el 51%
para la dimensiébn comportamiento post-compra. En cuanto a la parte
estadistica se obtuvo una correlacion directa, de grado considerable y
estadisticamente significativa (p<.01) entre el marketing mix ecoldgico y la
decision de compra (rho=,592), dicha interpretacion es porque los clientes
con una buena percepcién del marketing mix ecolégico practicado por la
empresa Oriflame Cosmetics S.A, también veran incrementada su decision
de compra para con los productos que esta ofrecex».

Diaz Garcia (2019), el objetivo de la presente investigacion fue
«determinar la influencia del Green Marketing en la decisién de compra de
los usuarios de Universal Fit SAC. Trujillo. | — Semestre 2019. Se empled

un enfoque de investigacién mixta (cualitativo y cuantitativo), utilizando un
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disefio y nivel correlacional y de tipo aplicado. Se trabaj6é con una muestra
de 196 usuarios, para la recoleccion de la informacion se aplico el
instrumento del cuestionario. Se concluyd en lo siguiente; las actividades
ecolégicas que la empresa ejecuta actualmente son variadas como la venta
de toma todos de acero inoxidable, uso de materiales ecolégicos para la
entrega de productos, sorteos por reciclaje, venta de comida organica a
través de su proveedor Frutikay y uso carteles de incentivacion de buenas
practicas ecologicas. Existe diversidad de actividades debido a los
diferentes gustos de los clientes, por ello la empresa siempre se encuentra
disponible para cualquier adaptacion solicitado por la mayoria de sus
socios, la cual a través de la entrevista realizada a la administradora de
Universal Fit S.A.C, podemos conocerlas. Por su parte estadistica se
obtiene que, el nivel de significancia del valor de Chi cuadrado es menor
gue 0.05 (0,000 < 0.05) rechazandose asi la hipoétesis nula y aceptando la
hipotesis alterna. Indicando que el Green Marketing influye de manera
positiva en la decision de compra de los usuarios de Universal Fit S.A.C | —
Semestre 2019».

Villaverde (2018), el objetivo de la presente investigacion fue
«determinar de qué manera el eco-marketing influye en la decisién de
compra de productos ecolégicos en la Bioferia de Miraflores, Lima 2018. Se
empled un enfoque de investigacion cuantitativo, utilizando un disefio no
experimental transversal, con un nivel correlacional y de tipo basica. Se
trabajé con una muestra de 100 personas, para la recoleccion de la
informacion de aplicé el instrumento del cuestionario. Se concluyd que,
existe una conexién directa entre el EcoMarketing y la decisiéon de compra
de productos ecolégicos, lo que significa que el cliente es mas perceptible
hacia el marketing mix, lo cual le genera mayor impulso de compra segun
sea su interés. Todo esto se base en que, entre las variables, con un Rho
de Spearman de (0.569) y con un p valor =0.000<0.05, son altamente
significativa incluso al nivel de 0.01, se concluye que, existe una relacién
directa entre el eco-marketing y la decision de compra de productos
ecologicos de los clientes de la Bioferia Miraflores, Lima 2018>».
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2.1.3. A nivel local

Berrios et al. (2017), el objetivo de la presente investigacion fue
«conocer la relacion existente entre marketing ecologico y el
comportamiento del consumidor de la empresa KFC de la ciudad de
Huanuco. Se empled un enfoque de investigacion cuantitativo, utilizando
un disefio no experimental transversal, con un nivel descriptivo
correlacional. Se trabajo con una muestra de 244 consumidores, para la
recoleccion de la informacion se aplicé el instrumento del cuestionario.
Concluyé en lo siguiente: que el marketing ecologico se relaciona
positivamente con el comportamiento del consumidor el cual se evidencia
en la investigacion. Por otro lado, el cuidado del ambiente es lo que motiva
y satisface al consumidor; al momento de realizar su compra. Ademas, la
calidad de los envases y embalajes utilizados por la empresa KFC impulsan
al consumidor a realizar su compra. En cuanto a la parte estadistica, nos
muestra que la relacion existente entre el marketing ecoldgico y el
comportamiento del consumidor es positiva de acuerdo a los resultados
obtenidos (Ji2 = 1.56), esto refleja que dicho resultado es menor al rango
propuesto (Z = 1.88) y por ende esto corrobora a la hipotesis planteada es
aceptable».

Chicoma (2019), el objetivo de su investigacion fue «establecer la
relacion que existe entre el Neuromarketing y la decision de compra en los
consumidores de Coca-Cola de la ciudad de Huanuco — 2019. Se emple6
un enfoque de investigacion cuantitativa, utilizando un disefio no
experimental y con un nivel descriptivo. Se trabaj6é con una muestra de 377
personas, para la recoleccion de la informacibn se aplicaron los
instrumentos de cuestionarios y fichas electronicas. Se concluyd que, el
Neuromarketing influye positivamente en la decision de compra, y esto se
refleja en los resultados obtenidos durante el procesamiento de datos, con
una correlacion de Pearson 0,428 y con un p-value de 0.001 (0.001 < 0.05)
entre las variables es por ello que se acepta la hipétesis general. Cabe
recalcar que mientras mas se aplique la técnica del Neuromarketing en las
empresas, mejor se entenderan las reacciones y expresiones no verbales
de los consumidores y asimismo la decision de compra sera mas clara para

los consumidores para consumir una gaseosa coca cola».
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Maguifia (2019), el objetivo de su investigacion fue «determinar
como influye el marketing de servicios en las decisiones de compra de los
clientes de telefonia movil de la ciudad de Huanuco 2019. Se emple6 un
enfoque de investigacion cuantitativo, utilizando un disefio no experimental
transversal y con un nivel descriptivo correlacional. Se trabajé con una
muestra de 245 clientes de movistar, para la recoleccidn de la informacion
se aplicaron los instrumentos del cuestionario y la guia de observacién. Se
concluy6 que, hay influencia directa entre el marketing de servicios y las
decisiones de compra de los clientes de telefonia movil Huanuco 2019,
corroborado con el indicador de Pearson de 0.427, asi como, con la
descripcion de las variables a partir de sus dimensiones donde se muestra
los criterios de decisién de los clientes de los operadores de telefonia movil.
Ademas, existe una significancia positiva ya que el p-value es inferior al
nivel de significancia del 5% (0.023 < 0.05)».

2.2. Bases teoricas

2.2.1. Eco-marketing

Para entender la definicion de este término en conjunto se pasara
a realizar por separado para hacerlo con fines didacticos. Pero antes, cabe
sefialar que el Eco — Marketing también suele llamarse Marketing
Ecologico o Green Marketing, por lo que para este trabajo se considerara
indistintamente. Ahora, como primer punto tenemos el Marketing, este
primer término seria mejor explicado por el padre del Marketing moderno,
(Kotler, 2001 como se cit6 en Gallardo, 2011) quien lo define como “el
proceso social y gerencial por el cual individuos y grupos obtienen lo que
necesitan y desean mediante la creacion e intercambio de productos y
valor con otros” (p. 8). Ademas, él mismo va un poco mas alla de una mera
definicion simple y fundamenta que son procesos hablando
genéricamente, (1) es un proceso propiamente dicho; (2) es un proceso
social y general; y, por ultimo, (3) se basa en la creacién social y gerencial
(Gallardo, 2011, p. 8).

Por otro lado, de acuerdo a la Asociacion Americana de Marketing
(AMA, en inglés) dentro del cual la definicion fue aprobada en el 2017,
entonces “el marketing es una actividad, de un conjunto de instituciones,

y procesos para crear, comunicar, entregar, e intercambiar ofertas que
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tengan valor para los clientes, socios y la sociedad en general”
(Traduccion propia, AMA, 2021, parr. 2).

Ahora, en cuanto al segundo término, ecoldgico, segun Ernst
Haeckel (1869) citado en Milian (2007) lo define y, ademas, fue quien por
primera vez lo acufid como “el estudio de la interdependencia y de la
interaccién entre los organismos vivos (animales y plantas) y su ambiente
(seres inorganicos)” (p. iv).

De acuerdo a la Real Academia Espafiola (2021), la ecologia es la
“ciencia que estudia los seres vivos como habitantes de un medio, y las
relaciones que mantienen entre si y con el propio medio’(parr.. 3).Pero si
nos adentramos al mundo de la Ecologia, el cual es una parte de la
Biologia, podemos decir “que viene a ser el estudio de la fisiologia externa
de los organismos, los cuales necesitan un continuo aporte de energia y
de materia para poder conservar la vida, al mismo tiempo que deben
eliminar sus propios residuos" (Clarke citado en Milian, 2007, p. 12).

Finalmente, podemos agrupar estos términos y decir que:

El Marketing ecolégico es un modo de concebir y ejecutar la

relacion de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria

para las partes que en ella intervienen, la sociedad y el entorno

natural, mediante el desarrollo, valoracion, distribucion y

promocién por una parte de las partes de los bienes, servicios o

ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la

conservacion y mejora del medio ambiente, contribuyan al
desarrollo sostenible de la economia y la sociedad. (Calomarde,

2000, p. 22)

El Marketing Ecolégico también se puede comprender como en el
Marketing, en un proceso, siendo asi:

El proceso de planificacion, implantacion y control de una politica

de producto, precio, promocion y distribucidbn que permita

conseguir los tres criterios: (1) que las necesidades de los
clientes sean satisfechas, (2) que los objetivos de la empresa
sean conseguidos y (3) que el proceso genere el minimo impacto
negativo en el ecosistema. (Chamorro 2001, p. 4 citado en Serna
2014, p. 14)
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Asi como Kotler habla sobre el Marketing, también da su aporte
llevandolo al campo de la Ecologia; y es asi que él lo considera que “el
Marketing Ecolégico surge del Marketing Social, situdndolo como
intermediario entre los intereses individuales y el beneficio publico. Los
profesionales del Marketing, reconocen la complicacion que se genera a
la hora de atribuir estrategias a mercados ecolégicos” (Kotler 2013 citado
en Villaverde, 2018, p. 25)

Para complementar lo anterior, Jeevrathnam (2016) citado en
Serna (2014) sefala que “el eco-marketing se relaciona con la practica
comercial que aboga por el desarrollo sostenible. Comprende la compra
venta de productos eco amigable permitiendo un desarrollo sostenible” (p.
25).

» Teoria del Eco - Marketing.

A través del tiempo el marketing verde ha evolucionado y lo ha
hecho en tres fases: marketing verde ecolégico (Ecological green
marketing) durante el periodo 1960 - 1970; marketing verde ambiental
(environmental green marketing), 1980 - 1989; marketing verde
sustentable (susteinable green marketing), 1996 — 2000, cabe resaltar que
de este ultimo periodo del marketing sustentable es aplicado hasta la
actualidad (Peattie, 2001).

Estas etapas del marketing verde tienen filosofias y teorias que han
ido cambiando, mejorando y adaptandose a las nuevas realidades del
momento. Es asi, que el marketing ecolégico se enfocaba en los
problemas ambientales, debido al gran movimiento social por la
preocupacion del cambio climéatico, contaminacion y el uso excesivo de
los recursos energéticos (Peattie, 2001, p. 130).

Ya en la segunda etapa, donde el marketing ecolégico pasoé a tener
una perspectiva particular en base al entorno en que se vivia: marketing
ambiental. EI marketing ambiental, trata de concientizar a las empresas
dado que estos son un sistema de produccion y, sobre todo,
contaminacion, de tal forma que los productos fueran mas amigables con
el medio ambiente, cambiando, por ejemplo, el empaque; ademas que se
formaran alianzas organizacionales. Todo esto fue una vision nueva del
eco — marketing: una relacién entre la actividad empresarial con el medio
ambiente (Peattie, 2001, p. 131).
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La ultima etapa, el cual es manejado actualmente en diversas
partes del mundo y la razon por la cual la presente investigacion lo esta
considerando; a su vez, los aspectos que se trataran en el trabajo tienen
gue ver mucho con el marketing sustentable. Este nuevo enfoque del eco
— marketing, tiene caracteristicas genuinamente Unicas porque busca la
adecuada planeacion, ejecucion y control del todo el proceso productivo
tales como el precio, producto y canales de envio del eco — producto.

Los principios de la sustentabilidad son complejos y demuestran un
enorme desafio para los principios del marketing que se venia formulando
en afos anteriores: futuro (futurity), equidad (equity) e importancia sobre
las necesidades (an emphasis on needs). El primer principio, futuro, se
enfoca en las necesidades de la actual generacion y las generaciones
venideras; el segundo, equidad, plantea otro desafio ain mas complicado
porque lo que busca es mas equidad en el mundo. Ello esta basando en
gue el mundo actual se rige por el costo y beneficio, mas no por la
distribucién més justa entre los paises industrializados y los que no lo son.
En cuanto al dltimo principio, el marketing contemporaneo su
preocupacion es mas por lo que queremos en vez de lo que necesitamos,
lo cual la sustentabilidad busca lo opuesto (Peattie, 2001, pp. 140-141).

Es por ello que Fuller (1999) citado en Peattie (2001), pionero en el
marketing sustentable lo define como:

The process of planning, implementing and controlling the

development, pricing, promotion, and distribution of products in

a manner that satisfies the following three criteria: (1) customer

needs are met, (2) organizational goals are attained, and (3) the

process is compatible with eco-systems. (p. 141)

En marco de la definicién que proporciona Fuller, existe elementos
tanto de la teoria economica por el lado del mercado como del marketing
gue se deben cambiar con el fin de que sea mas sustentable, dentro de
esto se encuentran tales como: costos de productos; priorizando costos
gue precios, entender mejor el marketing ambiental; estructura de la
industria; compra vs consumo; de productos a servicios, enfatizando en la
distribucion; moviéndose mas alla del nicho, re-valuar el argumento “win-

win”.
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» Principios del Eco-marketing.

El marketing verde, el cual también es llamado asi, deja de
ser un marketing egoista para pasar a ser mas amigable con el
medio ambiente, ademas no solo busca vender, sino también
busca utilizar los recursos naturales de una manera mas eficiente
y Optima.

Es asi que se fundamenta en los siguientes principios, pero
antes Villaverde (2018) sefiala en relacion a este, que:

El Marketing Verde orienta sus energias a promover el

consumo de productos verdes, por lo cual las empresas

tienen en sus manos la responsabilidad de adoptar mayor
conocimiento, innovacién y creatividad para el desarrollo de
productos mas amigables con el medio ambiente pues esto

contribuira con la sociedad en un largo plazo. (p. 14)

Por tanto, los principios de acuerdo al Directorio Forestal
Maderero (DFM), (2017) sefialan lo siguiente:

-Basa su produccion en la existencia y el estado en el cual

se encuentren los recursos naturales en lugar de estimular

compras ilimitadas en los consumidores. -Se centra en que

el ecosistema no presente desequilibrios como resultado

de la produccion, sin privilegiar la fabricacién sin control de

articulos desechables. -Trabaja con las opciones que
generen menor impacto en el medio ambiente, asi como
también se cerciora que cualquier posible deterioro por la
practica industrial sea revertido. - Promueve el movimiento
del reciclaje y se enfoca en la creacion de productos que
sean ecoldgicos. -Trabaja con tecnologias que no sean
dafinas. -Tiene la posibilidad de orientarse hacia un

enfoque social y otro empresarial. (parr.10)

De manera similar, otro autor que lo define empresarial de la
siguiente manera (Singh 2012, citado en Villaverde):
-Optar por nuevos procesos o0 tecnologias; o modificar
aquellos ya existentes para reducir el impacto ambiental. -
Establecer un sistema de gestién y control que lleve a la

empresa a adherirse a las normas de seguridad ambiental
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de un modo estricto. -Uso de materias primas con

caracteristica eco amigables en la fase de produccion. -

Buscar la posibilidad de reciclar productos para la

obtencién de beneficios similares al utilizado o donde haya

menos desperdicio. (p. 15)

» Funciones del Eco-marketing.

El marketing tiene una gran implicancia con la sociedad,
porque las empresas que lo utilizan impactan positiva o
negativamente o lo que en Economia lo Illamariamos
externalidades; es asi que estas mismas empresas deben hacerse
responsable ante ella. Es aqui donde entra en accién el Marketing
Ecoldgico, Green Marketing o Eco Marketing, el cual no solo busca
minimizar el impacto de los productos o servicios que ofrecen
muchas firmas, sino que busca ser sostenible en el tiempo para las
futuras generaciones, en otras palabras, seria el uso eficiente de
los recursos naturales (RR. NN), por lo que se enfatiza en pasar a
utilizar recursos escasos a recursos que existen en abundancia.
(Mufioz, 2013, pp. 3 - 4)

Entonces, es aqui donde entra en consideraciones los
elementos basicos del Eco — Marketing.

Como primer elemento se tiene el entorno, el cual es
basicamente todos los recursos naturales que existe en el exterior
de una economia, especificamente, seria “elementos naturales
externos al sistema econdmico, de los que este toma recursos
necesarios para los procesos productivos y los servicios
relacionados con su disfrute, y al que entrega los residuos generados
por las actividades empresariales” (Muioz, 2013, p. 4)

En segundo elemento es el desarrollo sostenible, como ya se
explico, es pensar, es tener conciencia con referencia a las futuras
generaciones, como lo sefala Mufioz (2013) “si este sistema se
desequilibrase, el desarrollo social y econdmico no seria sostenible
en el tiempo, provocando un empobrecimiento y desaparicion de
ciertos recursos naturales que limitarian los posteriores desarrollos,

llegando a impedirlos” (p. 4)
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En relacion con lo anterior, para llegar a tener un desarrollo
sostenible, se debe tener un cambio desde nuestro pensamiento
hasta nuestras actitudes, porque:

Las implicaciones que causa el desarrollo sostenible son

grandes. En primer lugar, supone un cambio de filosofia, de

concepcion de la naturaleza como una fuerza a la que hay que
dominar, a un medio del que formamos parte y que hay que
respetar y proteger para lograr el equilibrio entre el desarrollo
humano y la naturaleza. En segundo lugar, se globalizan las
consecuencias de las actuaciones no respetuosas con el
entorno, ya que todo el planeta es un equilibrio de relaciones
entre las fuerzas naturales actuantes, que empezamos ahora

a conocer. Las actuaciones de unos paises influyen sobre el

resto de la comunidad de naciones y esto hace que cada vez

se haga notar méas la necesidad de actuaciones conjuntas,
gue afectan a decisiones de los consumidores de forma real.

(Mufioz, 2013, p. 4)

Entonces, al hablar de las funciones del Marketing verde,
tenemos que mencionar antes los objetivos, para asi fundamentar
las funciones en base a ello, Beriguete (2012), sostiene “el objetivo
principal de este tipo de Marketing es preservar los recursos no
renovables, tratando de crear una consciencia positiva en los
consumidores de los productos o servicios que ofrecen” (parr. 8).
Especificando, Chamarro (2001) citado en Diaz y Garcia (2019)
menciona que el objetivo del Green Marketing es “la contribucion al
desarrollo sostenible, satisfaciendo las necesidades de los
consumidores en cuanto a ecologia se refiera, teniendo como
principal mision reorientar sus estrategias de marketing en base a
objetivos que contribuyan con el medio ambiente” (p. 15).

* Redirigir las elecciones del consumidor: En un mundo cada
vez mas consumista es dificil orientar a las nuevas tendencias
ylo realidades las cuales son mas amigables con el medio
ambiente (green friendly); por ello, es crucialmente importarte
que las empresas actuen de manera eficaz. “El reto del

marketing es transformar la forma de consumo, es decir
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promover y comunicar sobre temas ambientales y sostenibles”
(Diaz y Garcia, 2019, p. 15), todo esta carga cae sobre todo en
las empresas, porque son los actores fundamentales en el
cambio de conducta y consumo de los consumidores.

% Reorientar el Marketing Mix: El cambio climatico ha dejado de
ser un problema que solo le compete a la sociedad, pasando a
ser a uno mas particular: la empresa. Ante esto debemos
involucrar al marketing, porque por medio de las herramientas
gue maneja este se puede llevar a enfocar en lo ambiental.

A partir de esta nueva tendencia deben integrar la ecologia en
cada una de las variables del marketing mix, evaluando los
objetivos empresariales a largo plazo y prestando atencion ya no
sélo a los indicadores econdmicos sino también a la opinién de
los consumidores. Existen herramientas que ayudan a
determinar las estrategias del Green marketing mas apropiadas
para las empresas, teniendo en cuenta principalmente la
importancia de los segmentos verdes de su publico objetivo, asi
como el grado de diferenciacion que puede obtener la empresa
de acuerdo a sus productos, servicios, estrategias y enfoque de
mercado. (Diaz y Garcia, 2019, p. 16)

» Estrategias del Eco-marketing.

Cuando una empresa desea lanzar un producto o marca
ecolégica lo primero tiene que pensar es un conjunto de pasos
sistematizados que tiene que seguir con la finalidad de que haya una
demanda sostenible en el tiempo; a esto le se suele llamar eco —
estrategias. No obstante, este eco — estrategia, tiene que cumplir
ciertos factores que estan relacionado con lo green o ecoldgico,
como:

(1) La limitacion de recursos naturales, satisfaciendo las

necesidades en la forma ecolégicamente mas favorable y no

estimulando demandas dafiinas al medio ambiente. (2) Dar
mas importancia al desarrollo sostenible del ecosistema que

a la fabricacion y consumo de productos que se opongan a

este desarrollo sostenible con los conocimientos técnicos

disponibles. (3) Ayudar a las acciones que contribuyan a
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evitar la devastacion de la naturaleza o recuperen el
equilibrio deteriorado por la contaminacioén industrial. (4)
Promover el disefio de productos ecoldgicos, minimizando el
envasado y desarrollando el reciclado de los residuos de uso
de los productos. (Mufoz, 2013, p. 60)

% Desarrollo de productos ecoldgicos.

Para abordar esta estrategia se debe considerar los
siguientes criterios:

Como primer punto, se debe deslindar de un producto

tradicional a uno que esté mas acorde a lo ecologico de

manera que sea mas responsable con el medio ambiente,
ese cambio comenzara cuando dejemos lo que se hacia

y aplicaba normalmente, como: dejar/abandonar bienes

dafiinos para la naturaleza; también los insumos

perjudiciales, como el uso exorbitante de las materias

primas (Mufioz, 2013, p. 61).

Es a partir de aqui que se debe redisefiar los productos
basandose en unos que sean amigables ecol6gicamente.
Como consecuencia, en base a esto se pueden considerar
elementos estratégicos o eco — elementos estratégicos del
producto:

(1) reduccion del numero de componentes del

producto; (2) reduccién del consumo de energia; (3)

disefio limpio; (4) productos concentrados; (5) disefios

duraderos vy reutilizables; (6) productos reciclables y

reciclados; (7) minimizacion de envases; (8) ACV

(Andlisis del Ciclo de Vida) y disefio ecologico. (Muiioz,

2013, p. 62)

+ Estrategias de alianza.

La alianza de la empresa con organizaciones ecoldgicas
es estratégicamente necesaria para un impacto positivo de
nuestro producto en el mercado; ello permitird ofrecer mayor

credibilidad y transparencia de nuestra marca.
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Para plantear un eficiente desarrollo se necesitan
elementos que nos ayuden a realizarlo como plantea (Mufioz,
2013):

v Identificar las partes interesadas: debemos identificar
quién tiene algo que perder o ganar, por ejemplo, los
grupos ecologistas, los grupos con intereses publicos,
los accionistas, los empleados de la empresa, los
proveedores, la distribucion, etc. (p.62).

v' Comunicar con los interesados, identificar los objetivos
comunes: debemos identificar qué es lo que las partes
tienen como objetivos y buscar los beneficios que
pueden ser compartidos por todos. EI mensaje debe
ser muy claro y comprensible para todas las partes.
(p.62)

v' Desarrollar, controlar y evaluar el programa de
asociacion: las actividades del programa deben ser
realizadas, seguidas y analizadas en términos de
sostenibilidad y responsabilidad social, informando al
menos anualmente de su progreso a la organizacion y
a los interesados de forma que lo apoyen. (p. 62)
Después de la planificacién lo que se debe hacer es

aplicarlo, a su vez monitorizar la percepcién del publico con
respecto a lo que se esta haciendo. Si lo que se ha hecho es
transparente y Unica, entonces la poblacién lo vera asi; pero,
si no lo es, entonces sera otra decepcion mas para los
consumidores.

Por ultimo, las instituciones u organizaciones potenciales
para la alianza pueden ser las organizaciones no
gubernamentales, administradores publicos, los
consumidores y publico en general.

« Estrategias de comunicacion:

(Fuller, 1999 citado en Mufioz, 2013) declara que:

Las estrategias de comunicacion se basan

fundamentalmente en transmitir ideas que apoyan un

cambio positivo medioambiental, como, por ejempilo, la
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reduccion del consumo de energia, reciclado, uso de
consumibles reciclados, identificar mejoras
medioambientales que afecten a la gestion
empresarial, apoyar los programas comunitarios de
mejoras ecoldgicas, comunicar los valores internos al
conjunto de la organizacion y al conjunto social. (p. 64)
Dicha informacion debe tener elementos a considerar:

‘(1) claridad; (2) verificacion independiente; vy, (3)

comunicacion de las consecuencias y valores de la

organizacion”. (Mufioz, 2013, p. 64)

» Dimensiones del Eco-marketing.

Para el desarrollo de la presente investigacion se considera
como dimensiones al Eco-producto, Eco-precio, Eco-promocion y a
la Eco-distribucion o plaza, consideradas también como las cuatro
P, del marketing mix. Cabe detallar que las dimensiones
consideradas para la presente investigacion estan fundamentadas
en los autores de Berrios, lturrizaga y Pardavé (2017); a su vez,
basada en el estudio de Avalos y Ramirez (2019) donde claramente
considera a dichas dimensiones.

Eco-producto.

Es aquel que cumpliendo las mismas funciones que los

productos equivalentes, durante la totalidad de su ciclo de vida

reduce el impacto negativo en el medio ambiente. El definir

“producto”, mas que la satisfaccion de un requerimiento basico,

implica un beneficio mas amplio orientado al cubrimiento de los

requerimientos ecoldgicos. Se emplean nuevas estrategias en
cuanto a la generacion de éstos, para minimizar la
contaminacion y obtener innovaciones ecolbgicas que ayuden

a reducir los dafios ya causados en la naturaleza. (Diaz y

Garcia, 2019, p. 17)

En ese sentido, un producto o bien desde su comienzo era
producido para fines meramente de satisfaccion o necesidades
basicas; sin embargo, al pensar en un producto ecolégico este
concepto es mas profundo mas amplio, porque si puede satisfacer,

pero también satisface enormemente al medio ambiente.
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Complementando la idea anterior Mufioz (2013), menciona que:

No existe un producto ecologico por si mismo, sino en funcién

de su comportamiento medioambiental durante todo su ciclo de

vida, desde el andlisis de las materias primas que lo componen,
sus procesos productivos en conjunto, su uso, los residuos
generados por su distribucion y transporte y, finalmente, su

reutilizacion o eliminacion. (p. 21)

Asimismo, podemos afiadir con respecto a lo anterior las
caracteristicas del producto:

(1) Atributos ecologicos del producto. Las decisiones del

producto deben ir encaminadas a disefiar los atributos de

forma que se minimice el consumo de recursos y la
generacion de residuos a lo largo de todo el ciclo de vida del
producto. Pueden clasificarse en dos tipos: atributos
especificos del producto, tales como su duracion, su facilidad
para reciclarse/reutilizarse, el tipo, la cantidad de materiales
usados en el producto y su envase y atributos especificos del
proceso, tales como el consumo de energia, agua o la

generacion de residuos. (Diaz y Garcia, 2019, p. 17).

(2) Envase en relacion con su reutilizacion, reciclaje y la

reduccion de sus componentes (Diaz y Garcia, 2019, p. 17).

(3) El etiquetado ecoldgico: La etiqueta, como tangible que

acompafia al producto es a su vez, fuente de informacién para

el consumidor. Su disefio debe ser acorde con el respeto por

el entorno natural, no solamente en la fase de producciéon del

producto, sino pensando en la facilidad para su

mantenimiento, recoleccion de residuos de envases o de
embalajes, y que en el momento de su uso no desprenda
sustancias toxicas amenazantes para el medio ambiente.

(Diaz y Garcia, 2019, pp. 17 - 18)

Se debe considerar ciertos criterios en cuanto al producto, de
acuerdo a Calomarde (2000) citado en Diaz y Gamonal (2019)
menciona lo siguiente:

< “Minimizacién de la contaminacion por uso y produccion.” (p.

21)



37

« “Sustitucion de materiales escasos por abundantes.” (p. 21)
« “Servicio al cliente de asesoramiento en uso ecolégico.” (p.
21)
% “Fabricacién de productos reciclables y ahorradores de
energia.” (p. 21)
Eco-precio.

Al hablar del precio también se debe considerar lo que esto
implica en la decision del consumidor al momento de comprar un
producto ecoldgico.

De acuerdo a Diaz y Garcia (2019) cuando se refiere al precio
menciona lo siguiente:

El precio es uno de los factores mas importantes de la mezcla

de marketing verde. Toda empresa debe considerar que el

cliente solo estard dispuesto a pagar un valor adicional
siempre y cuando percibe algun valor extra en el producto, el
cual puede ser por: un mayor rendimiento, atraccién visual,
disefio, funciones o una mayor personalizacion. Hay que tener
presente que el precio puede representar una fuente de
informacion sobre la calidad de producto. En este sentido hay
consumidores que consideran que el atributo ecolégico es un
valor afiadido al producto y que si no vale mas es porque su

eficacia o calidad técnica es inferior. (pp. 18 — 19)

Al momento de decidir en determinar un nivel del precio se debe
considerar como la percepcion del consumidor que tiene tanto de
la empresa como los productos y precios de los competidores.

En teoria el precio mas adecuado debe estar comprendido entre
un minimo indicado por sus costes unitarios y un méaximo del valor
percibido que le asignan los consumidores, y ademas debe reflejar
un valor adecuado en relaciéon con las ofertas de los productos
competidores (Mufioz, 2013, p. 29). Asimismo, como en el
producto, se debe considerar ciertos criterios en cuanto al precio,
de acuerdo a Calomarde (2000) citado en Diaz y Gamonal (2019)
sostiene lo siguiente:

% “Costes ecoldgicos directos del producto”. (p. 21)

% “Costes ecoldgicos indirectos”. (p.21)
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% “Internalizacion de costes por contaminacion y escasez de
recursos”. (p.21)

% “Discriminacion positiva de precios”. (p.21)
% “Diferenciacion de precios ecoldgicos”. (p.21)
Eco-promocion.

El instrumento de la promocion es necesario e imprescindible al
momento de publicitar el eco — producto, ya que dependera de este
si se logra llegar a la mayoria del publico objetivo (target) de modo
gue permita una gran demanda de esta misma.

Es asi que la comunicacién de la empresa con los consumidores
debe ser positivo, para ello es necesario las siguientes
herramientas que ofrece la promocion como:

1) publicidad, 2) venta personal, 3) promocion de ventas y 4)

relaciones publicas, asi como otras formas de comunicacion

como 5) el patrocinio y mecenazgo y 6) el marketing directo.

Aunque la comunicacion comercial frecuentemente se ha

criticado como una fuente poco fiable de comunicacién, su fin

ultimo es legitimo, vender proporcionando valor agregado al

cliente mediante la informacion. (Mufioz, 2013, p. 39)

En este mismo contexto, Diaz y Garcia (2019) especifica lo
siguiente, que:
La adecuada promocion de esta clase de productos es una
mision importante cuando se trata de implementar una
estrategia verde, ademas para intentar lograr el
posicionamiento de un producto como tal, se debera incluir el
tema ambiental en la mente del consumidor mediante la
comunicacion ecoldgica informando a los clientes acerca del
eco-producto, propiedades y beneficios que tendra con el
ambiente. (p. 19)
Del mismo modo, se debe considerar ciertos criterios en cuanto
a la promocion, de acuerdo a Calomarde (2000) citado en Diaz y
Gamonal (2019) sostiene lo siguiente:
% “Fomento de retro distribucion (devolucion y reciclado de

envases”. (p. 21)
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% “Canales de distribucion que ahorren en el consumo de
recursos naturales”. (p. 21)
% “Sensibilizacion ecoldgica en el punto de venta”. (p. 21)
Eco-distribucion.
De acuerdo a Mufioz (2013), nos sefala que se debe seguir un
conjunto de actividades basicas para la distribucion:

% Disefio y selecciéon del canal de distribucion. En este
punto, lo primero es seleccionar un disefio de estrategia de
distribucion, luego seleccionar el canal que mas se adecue a las
necesidades de la empresa tanto econémicas como ecoldgicas
(p- 49).

% Localizacién y dimension de los puntos de venta. Se
debe tener presente criterios al momento de elegir una
localizacion como el emplazamiento, dimension y caracteristicas
del punto de venta, ademas se debe considerar las nuevas
tendencias en el futuro, porque estas pueden cambiar como
consecuencia que de algun modo afectaria a la localizacion. A
su vez, también se debe tener en cuenta el Marketing Inverso,
gue basicamente es el retorno de los productos no reutilizables
a la empresa, obviamente, la distancia entre la fabrica y el punto
de venta juega un papel importante (p. 49).

s*Merchandising. En términos coloquiales se podria decir que el

merchandising es la fachada que se muestra en el punto de
venta a los usuarios: es la presentacion que tienen los
productos. Por el lado ecoldgico, lo que busca este instrumento
es que de alguna manera no afecte el ciclo de vida de los eco
— producto (p. 49).

% Logistica o distribucion logistica. Son actividades que estan
netamente relacionados con el transporte del producto hacia el
punto de venta, asimismo, se determina el tipo de transporte
teniendo presente el impacto que esto tiene en el medio
ambiente, como el desgaste de energia y la emision de quimicos
(p. 49).

% Direccion de las relaciones internas del canal de

distribucién. En cualquier area siempre habra problemas,
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dificultades que se tendra que afrontar; y la distribucion no es
excepcion, porque en los canales de esta misma existira
situaciones que afectaran directamente con el eco-producto y su
ciclo de vida. Ante ello se tendra que tener soluciones rapidas y

eficaces (p. 49).

2.2.2. Decisién de compra

Segun Blackwell et al. (2002):

Son aquellas acciones que los individuos desarrollan al adquirir,
consumir y disponer de servicios y productos. Tradicionalmente
se pregunta por qué el consumidor compra, ya que de esta
manera para el mercaddlogo serd mas facil identificar las
razones que a los consumidores los impulsa a adquirir dichos
productos; adquirir, es cuando lleva al consumidor a realizar la
compra, requiere de buscar informacion relacionadas a las
caracteristicas y las elecciones de los productos que desean
adquirir; consumir, se refiere a donde, cuando, como y bajo a
gue situaciones utilizan los productos los consumidores;
disponer, es como los consumidores se deshacen del producto
y del empaque, desde este punto los analistas analizan el
comportamiento del consumidor desde un punto ecolégico. (p.
6)

Por otro lado, Dominguez (2019) sefiala que durante la fase de

evaluacion:

Los consumidores se forman preferencias e intenciones de
compra entre las diferentes marcas que integran el conjunto de
eleccién. Cuando se genera una intencion de compra, los
consumidores toman cinco decisiones secundarias: decision de
marca, decision de vendedor, decision de cantidad, decision de
tiempo (cuando lo va a comprar) y decisién de forma de pago.
Las compras de productos que se realizan a diario suponen
menos decisiones y deliberacion. En algunos casos, los
consumidores pueden decidir no evaluar formalmente todas y
cada una de las marcas, mientras que, en otras ocasiones, otros

factores influyen en la decision final. (p. 11)
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Como consecuencia de ello, los consumidores prefieren tomar
rutas mas rapidas en cuanto se refiere a la decision de compra de un
producto:

Si consideramos que los consumidores por ahorrar tiempo y

dinero, generalmente toman “atajos mentales” para tomar

decisiones; podemos mencionar los modelos de decision de

compra no compensatorios en donde los atributos positivos y

negativos no se compensan necesariamente. La valoracidon

aislada de atributos facilita la toma de decisiones de los
consumidores, pero también aumenta la probabilidad de que el
consumidor tome una decisién diferente a la que habria tomado

si hubiese estudiado la situacion en detalle. (Dominguez, 2019,

p. 11)

% Factores de decision de compra.

Existen factores que determinan la decision de compra, sin
embargo, también existen otras que pueden hacerla cambiar como
las que se muestra en la figura 1.

El entorno esta cada vez mas alborotado por lo que de alguna
manera somos susceptibles a sus influencias. Influyen en nuestra
forma de vivir, de comer, vestir e incluso en nuestras decisiones del
dia a dia y por qué no el de la compra. Como consecuencia, al final,
con respecto a la ultima, decidiremos comprar, posponer la compra

0 simplemente no comprar.

Figura 1
Factores de decision de compra
m
4 “ Y >
s T o~ Actitudes de :
ﬁ'/;/:'_-’ . otras personas
Evaluaciéon de Intencion Decision = Decide comprar |
alternativas de compra de compra = Pospone la compra
— = Decide no comprar
Factores situacionales |

L
| imprevistos

Nota: Se ha tomado la informacion de la fuente (Monferrer, 2013)
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Actitudes de otras personas.

De acuerdo a Monferrer (2013), lo menciona de la siguiente
manera, que las “actitudes de otras personas: hace referencia a la
influencia de otras personas en el Gltimo momento, que puede
cambiar la intencion original de los consumidores (por ejemplo: un
vendedor que participé en nosotros nos empujo a comprar de otra
marca)” (p. 102).

Del mismo modo, Dominguez (2019) sefiala:

El grado de influencia que ejercera la actitud de los otros en

favor de una u otra alternativa dependera de la intensidad de la

actitud negativa de la otra persona hacia la alternativa preferida
del consumidor; o la motivacion del consumidor para
corresponder a los deseos de la otra persona.

Cuanto mas intensa sea la negativa de la otra persona y
cuanto mas cercana sea ésta al consumidor, mas ajustara su
intencion de compra a la opinién de esa otra persona. También
se puede dar la situacion contraria, en donde la preferencia por
una marca de un comprador aumentara si una persona cercana
a él apoya de manera fehaciente su misma eleccién. Cabe
mencionar que las evaluaciones de ciertas publicaciones
especializadas también estan estrechamente relacionadas con
la actitud de los demas. (p. 12)

Factores situacionales imprevistos.

No solo existen personas que pueden cambiar nuestra decisién
de compra, también esta en las situaciones que nos encontramos o
situaciones que se dan de manera casuistica, para ello Monferrer
(2013), explica que “factores situacionales no previstos: Estos son
aspectos que el consumidor no puede esperar, lo que le hace cambiar
sus intenciones originales. (Por ejemplo: desempleo, sin producto
excedente, aumento de precios, etc.)” (p. 102).

Asimismo, “son factores que pueden aparecer y modificar las
inteniones de compra de los consumidores. La decision de un
consumidor de modificar, retrasar o evitar una compra esta

fuertemente influida por el riesgo percibido” (Dominguez, 2019, p. 12)
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Riesgos al momento de decidir la compra.

Estamos propensos a ser timados al momento de elegir una
producto o marca, de tal manera que este puede traer consigo graves
consecuencias afectando no solo nuestro bienestar fisico sino
también mental.

Entonces, debemos tener muy en presente los riesgos que puede
ocasionar nuestra decision, tales como Dominguez (2019) menciona
los siguientes:

1) Riesgos funcionales: el producto no genera los resultados

esperados. 2) Riesgos fisicos: el producto supone una

amenaza para el bienestar o la salud del usuario o de otras
personas. 3) Riesgos financieros: el producto no vale el precio
pagado. 4) Riesgos sociales: el producto hace que el
consumidor sienta verglenza. 5) Riesgos psicoldgicos: el
producto influye en el bienestar mental del usuario. 6) Riesgos
temporales: una falla del producto da como resultado un costo

de oportunidad de encontrar otro producto satisfactorio. (pp. 12

-13)

Ciertamente, el nivel del riesgo sube cuando esta en juego una
gran cantidad de dinero, por lo tanto, podemos decir que tiene una
relacion directamente proporcional. Sabiendo el nivel de riesgo.

“Los consumidores desarrollan ciertas rutinas con el fin de

reducir el riesgo, como por ejemplo evitar tomar una decision,

obtener informacion de amigos, y preferir marcas y garantias

nacionales” (Dominguez, 2019, p. 13).

Por lo tanto, lo que la empresa debe hacer es tener o dar toda la
informacion necesaria con el fin de que el riesgo que percibe el
consumidor sea minimo y a su vez, la decision de compra esté
asegurada.

Proceso de decision de compra.

La decisibn es absolutamente un proceso del cual algunos
consumidores son conscientes y otros no, diriamos que este proceso
forma parte de nuestra naturaleza como consumidor. De acuerdo a

Avalo (2018) sefala que es el:
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“Proceso en el cual los consumidores toman sus decisiones de
compra no es simple y aislado. Si bien el proceso de decision
de compra es en cierto grado un proceso consciente, este no
necesariamente sucede en el mismo lugar o tiempo”. (p. 8)

Figura 2
Proceso de decision de compra

Reconocimiento de la necesidad Lz necesidad puede surgir por estimulos Intemnos y necesidades normales de la persona. Idenfifica Su estado de
insatisfaccion actual y este es comparade con el que desea alcanzar. Estimulos externos también pueden influir para despertar |a necesidad (conversaciones
con ofros, anuncios publicitanos, etc) [B]

Blisquedla de Informacion . Etapa del proceso de decision delindividuo en la que se estimula al consumidor para que busque mds informacion, ya sea
sendo mds receptivo o buscando adivamente Informacion adicional del producto [#]. En esta etapa, d consumidor adquiere conocimiento sobre le
producto, caracteristicas del producto, marcas disponibles, precios, etc. [21)

Evaluadbn de alternativas. Etapa del proceso de decision del comprador en laque el individuo emplea |a Informacion adquirida para evaluar marc as
alternativas del conjunto de opciones disponibles (). El consumidor por lo tanto realiza un balance de ventajas y beneficios que obtendra de cada

marca, ponderando los atributos que el consumidor busca en el producto [21].

Decisién de compra. En edta etapa, el consumidor califica las marcas y desarrolla Intenciones de compra (8). Sin embargo, dos factores pueden surgir entre
la mtencion de compra y la decsion de compra. 1) la actitud de ofros (que ofras personas influyan en la decisién con argumentos que no habian sido
wonsiderados antes). 2) Factores de situacion Inesperada cuando el com prador establece una decison de compra basada en stuaciones que prevé, como
por gjemplo &l ingreso que espera recibir, el precioque espera pagary los beneficios que espera obtener de la adquisicién del producto [1821]

| | | -

Comportamiento poscompra. Los consumidores realizan acciones adicionales posventa dependiendo de la satisfaccion o insafisfaccion gue el producto

genere. En caso de que le producto este al nivel de las expectativas que le consumidor esperaba, el comprador volvera indiscutiblemente a comprar &
- producto. En caso de insatisfaccion, el consumidor no lo comprara eventualmente y es posible que lo referencie negativamente ante otras personas

[1821]

Nota: Se ha tomado la informacion de la fuente Adaptado de (Kotler & Armstrong, 2000
y Colet, 2014 citado en Avalo, 2018)

De manera parecida, Salomoén (2017) citado en Méndez (2020)
enfatiza que se debe recordar cinco pasos:
Reconocimiento del problema, busqueda de informacion,
evaluacion de alternativas, eleccion del producto y evaluacién
posterior a la compra. “Actualmente, los estudios mas
importantes sobre el particular se contextualizan en el marco
de la teoria del comportamiento del consumidor (CC), que
consiste en una perspectiva que aborda la dinamica de las
relaciones entre el mercado, los factores culturales y el
consumidor. La teoria del CC comprende cinco dimensiones:
patrones socio-histéricos de consumo, proyectos de identidad
del consumidor, culturas del mercado, ideologias de mercado

de mediacién masiva, y la interpretacién de los consumidores”.
(p. 18)
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Considerando lo anterior, Groening et al. (2018) identificaron que
lo explicado tiene efectos en el eco — marketing, porque es la misma
cultura que los consumidores manejan las que define el entorno
cultural, ambiental y demogréfico. Ademas, si la cultura es rica en
valores fundamentales en cuanto al cuidado del medio ambiente
entonces nuestro entorno ambiental serd mas limpio, seguro y
sostenible en el tiempo.

Dimensiones.

Las dimensiones que se consideraron en el estudio estan
basadas en la investigacion realizada por Avalos y Ramirez (2019),
asi como también en la autora Dominguez (2019), la cual a su vez
considera a las 4 dimensiones mencionadas a continuacion:
Identificacion de la necesidad.

Las necesidades pueden presentarse de maneras diferentes,
pero siempre van a ser influidas tanto por factores internos o externos
del consumidor. Para ello, el que mejor representa en este aspecto es

el Piramide de Maslow:

Figura 3
Piramide de Maslow

La pirdmide de Maslow jerarquiza las necesidades. Las primeras
necesidades o necesidades basicas estin en la base; una vez
satisfechas las primeras, surgen las necesidades de seguridad,

rar b, ¢ - »
Log b, sociales, de astima, hasta llegar a las més altas, de autorrealizacién.

metas,
solughonar
dades

.
prablemas, [ Necesi
creatividad, de autorrealizacién )

aciin, 5
ampliar horlzonles, suparar \\
prejuicios, desarrollo personal.... %,
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Autoestima, dignidad, fama, prestigio,
/ T T ‘uoonldadsl de estima
\
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Relaciones familiares, amistades, "
relaciones sentimentales, pertenencia a un grupa, [ Necesidades sociales
asoclacién con 4

\
h

Seguridad fisica, de la familia, de la salud, N e dad ]

/ de la prapledad, ordan, identidad propia. .. [ ! de sagurl /

Respirar, comer, beber, sexo, dormir... ‘ Necesidades fisloldgicas

Nota: Se ha tomado la informacion de la fuente Fundamentos del Marketing-Adaptado
de (Kotler & Armstrong, 2000 y Colet, 2014 citado en Avalo, 2018)
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Esta piramide identifica las necesidades mas basicas hasta las
gue no son importantes, es decir, desde las necesidades fisiologicas
hasta las necesidades de autorrealizacion.

En referencia a lo anterior, Kotler y Armstrong (2008) citado por
Humbria (2010) menciona:

El proceso de compra inicia con el reconocimiento de la

necesidad: el comprador reconoce un problema o una

necesidad. “La necesidad puede ser provocada por estimulos
internos cuando una de las necesidades normales de la
persona, como: hambre, sed o sexo, se eleva a un nivel lo
suficientemente alto como para convertirse en un impulso. La
necesidad también puede ser provocada por estimulos
externos, por ejemplo, un anuncio o la charla con un amigo”.

(p- 4)

Del mismo modo, Stanton et al. (2004) citado en Humbria (2010)
afirma:

Todo mundo tiene necesidades y deseos insatisfechos que

crean incomodidad. Algunas necesidades pueden satisfacerse

adquiriendo y consumiendo bienes y servicios. De este modo,

el proceso de decidir que comprar se inicia cuando una

necesidad que puede satisfacerse por medio del consumo se

vuelve lo bastante fuerte para motivar a una persona. (p. 4)

Lo resaltante de todo esto es que la necesidad viene dada por la
misma naturaleza humana, es propio de nosotros como personas y
sSomos nosotros quienes reconocemos las necesidades que se
presentan del dia a dia, por tanto, va a depender de uno mismo si lo
satisface o no.

Busqueday evaluacion de lainformacion.

Después que haya identificado la necesidad como consiguiente
busca saber méas del producto o marca de modo que puede satisfacer
su necesidad, para ello busca informacion con respecto al producto.
Esta busqueda de informacion puede ser pasiva o activa. La pasiva,
por un lado, es la espera de dicha informacién, mientras por la otra es

ir por la informacién (Kotler y Keller 2006).
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Asimismo, Kotler y Keller (2006) citado en Humbria (2010),
menciona lo mismo, que:

Los consumidores que experimentan una necesidad se

inclinaran a buscar informacion. Se pueden distinguir dos

niveles. El estado de busqueda liviana se denomina atencion
intensificada. En este nivel, el consumidor simplemente se
muestra mas receptivo con la informacion sobre un
determinado producto. El siguiente nivel es el de la busqueda
activa de informacion “busqueda de material de lectura,
consultas a amigos, investigacion por internet y visitas a los

establecimientos para conocer el producto. (p. 4)

Ahora, con respecto a la busqueda de informacion de productos
ecologicos pues lo que buscan es detalles de los productos que les
haga sentir bien con ellos mismos vy, claro, también con el medio
ambiente. Los consumidores buscan beneficios ecoldgicos cuando
buscan informacion del producto, porque ello de alguna manera
satisfacen sus necesidades previamente identificadas.

Los beneficios que se ofrecen al consumidor son diferidos en el

tiempo y, en general, de un orden superior en la escala de

Maslow. Afectan a sucesos de la esfera de las sensaciones de

autovaloracion, ya que producen sensaciones de

autosatisfaccion, debido a que al realizar acciones ecoldgicas
protegemos al entorno en el futuro, y, por tanto, se beneficiaran
las futuras generaciones. La proteccion y respeto al entorno
natural produce beneficios perceptibles en el medio o largo
plazo, ya que los dafios por la falta de respeto al medio ambiente
no son inmediatos en muchos casos.(Mufioz, 2013, p. 5) Sin
embargo, encontraremos excepciones a lo anterior cuando los
dafios sean inmediatos.

Decision de compra.

Llega un momento que nos decidimos en comprar luego de
evaluar otras alternativas. Esta decision esta basada en los precios,
la marca, el beneficio que nos aporta, la facilidad de conseguirlo, etc.
En ese sentido Kotler y Armstrong (2008) citado en Humbria (2010)

consideran:
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La etapa de evaluacion, el consumidor califica las marcas y
desarrolla intenciones de compra. “En general, la decision de
compra del consumidor sera adquirir la marca de mayor
preferencia, pero dos factores se pueden interponer entre la
intencidén de compra y la decision de compra”. (p. 6)

Como se mencion6 anteriormente, teniendo en cuenta donde se
compra, cuanto, cbmo, qué marca, qué producto lo que sucede en
este proceso es que pueden pasar sucesos no previstos que pueden
afectar la decision de compra como el transcurso del tiempo, cuando
el tiempo pasa también puede pasar la decision de compra tanto en
productos tradicionales como ecoldgicos; el precio, funciona de
manera directa con referente a los productos ecoldgicos, ya que a
mayor precio de este habra mayor consumo; las influencias de las
personas; influencia del entorno interno o externo (Mufioz, 2013).
Post compra.

En este apartado lo que sucedera serd la actitud o el
comportamiento del consumidor luego de que haya utilizado o
probado el producto, por lo cual el consumidor evaluara el grado de
satisfaccion que le proporciona. En consonancia a lo anterior, para la
empresa el trabajo no termina con la venta sino hasta que este lo
evalua (Kotler y Armstrong 2008).

Para Kotler y Keller (2006) citando Humbria (2010) destaca:

Una vez adquirido el producto, el consumidor puede

experimentar disonancias como consecuencia de algunas

caracteristicas inquietantes del producto o de comentarios
favorables sobre otras marcas, y estara atento a toda la
informacién que ratifique su decision. “Las comunicaciones de
marketing deben ofrecer creencias y evaluaciones que
refuercen la eleccién del consumidor y que le ayuden a sentirse

satisfecho con su eleccién de marca”. (pp. 6 — 7)

Cabe mencionar, que luego que termine el disfrute del producto o
vea los beneficios que trae de usarlo/probarlo determinara que la
préxima vez que se presente ya sea la misma necesidad o similar

acuda al mismo producto, marca y empresa (Stanton et al., 2004).
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2.3. Bases conceptuales

Expectativa de compra: “en el campo de la prevision de ventas son las

opiniones sobre lo que se cree que puede comprar un cliente.”

(Olamendi, 1999, p.8)

Ciclo de vida del producto:
Todo producto debe sus resultados al comportamiento que éste
tiene a través de su permanencia en el mercado. Unos permanecen
mucho tiempo y otros tienen una duracion efimera. Las principales
etapas que atraviesa un producto, son: lanzamiento o introduccion,
turbulencias, crecimiento, madurez y declive”. (FMK, 20212, parr.5)

Comunicacién comercial:
Técnica que ayuda a conseguir que la fuerza de ventas alcance sus
objetivos con el cliente. Para ello, es preciso que exista un
intercambio y planteamientos comerciales, con el fin de conocer las
verdaderas necesidades del cliente y poderle aportar soluciones.
(FMK, 2021b, pérr. 5)

Comunicacion interna:
Es la comunicacion dirigida al cliente interno, es decir, al trabajador.
Nace como respuesta a las nuevas necesidades de la compafiia de
motivar a su equipo humano y retener a los mejores en un entorno
empresarial donde el cambio es cada vez mas rapido. La
comunicacién interna puede ser dividida en dos tipos: la
comunicacién ascendente (es aquella que se realiza desde abajo
hacia la Direccion), comunicacion descendente (es aquella que va
desde la Direccién hasta los trabajadores). (FMK, 2021c, parr.5)

Producto amigable con el medio ambiente:
Es aquel que, para su fabricacion, utilizan procesos, materias
primas y practicas que requieren de una cantidad menor de energia
0 recursos naturales, por tal motivo afecta en menor manera al
ecosistema que la forma tradicional de hacerlos, asi también el
destino final de dichos productos, se prioriza su reutilizacion,
reciclaje o rapida degradacion. (Vasquez, 2012, p.26)

Envase reciclable: “es un proceso cuyo objetivo es convertir desechos

en nuevos productos o en materia para su posterior utilizacion.”

(PuntoQpack, 2017, parr.7)
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Productos ecoldgicos: “son todos aquellos que han sido elaborados

bajo métodos amigables con el medio ambiente.” (Cultura Ambientalista,

2020, pérr. 12)

Costo ecoldgico directo: “Inversiones por los dispositivos técnicos en

la eliminacion de residuos (aguas residuales, control de aire, residuos

sélidos).” (Aguamarket, 2021, p.183)

Costos indirectos:
Los costos indirectos son aquellos que deben distribuirse mediante
criterios comunmente aceptados entre los productos fabricados y
gue no son asignables de forma directa. Asi, por ejemplo, los costos
del personal subcontratado para consultaria y control de la
normativa y requerimientos medioambientales son costos
indirectos, ademas pueden ser predecibles y, por lo general,
incrementaran los costos generales de la empresa. (Berrios et al.,
2017, p.45)

Publicidad en medios sociales:
Consiste en mostrar anuncios pagados por marcas a los usuarios
de una red social, ya sea entremezclado en el contenido o en forma
de display. Por regla general, estos anuncios siguen un modelo de
coste por clic o CPC, esto es, que el anunciante solo paga si un
usuario hace clic en el anuncio. (Boada, 2019, p.61)

Estimulos internos: “todos los que son generados y sentidos en el

interior del organismo del individuo, podemos hablar de la sensacién de

hambre, la sensacion de sed, la sensacion de suefio, la sensacion de

cansancio, cualquier tipo de malestar”. (Torreblanca, 2017, parr. 2)

Calidad de un producto:
La percepcion que el cliente tiene sobre su valor. Si un cliente
considera que un bien le ayuda a resolver sus necesidades, lo
considerara de mayor o menor calidad en funcién de la manera en
gue percibe una serie de factores asociados a ese producto.

(Camara Malaga, 2019, parr. 5)

2.4. Bases epistemoldgicas o bases filoséficas o bases antropoldgicas
El Eco-marketing se basa en una perspectiva epistemoldgica que reconoce

la necesidad de cuidar y proteger el medio ambiente. Esta perspectiva se basa
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en una comprension de la relacion entre el ser humano y la naturaleza, y la
necesidad de preservar y proteger los recursos naturales para garantizar la
supervivencia y el bienestar de las generaciones futuras.

Desde una perspectiva filosofica, el Eco-marketing se basa en una ética
ambiental que reconoce que los seres humanos tienen la responsabilidad de
cuidar y proteger el medio ambiente. Esta ética se basa en la idea de que la
naturaleza tiene un valor intrinseco y que es nuestra responsabilidad cuidarla y
preservarla.

En términos antropoldgicos, el Eco-marketing se basa en la comprension
de que los seres humanos forman parte de un sistema interconectado de vida, y
gue nuestras acciones tienen un impacto en el medio ambiente y en el bienestar
de otras especies. Esta comprension se basa en la idea de que las culturas
humanas tienen un papel importante en la proteccion y cuidado del medio
ambiente.

La relacion entre el Eco-marketing y la decisién de compra de productos
ecolégicos se basa en la idea de que los consumidores que valoran la proteccién
del medio ambiente y la sostenibilidad ambiental, buscan productos que se
alineen con sus valores y principios. Estos consumidores tienen en cuenta los
impactos ambientales de los productos que compran y prefieren los productos
gue tienen un menor impacto ambiental y que han sido producidos de manera
sostenible.

Ademas, el Eco-marketing también puede influir en la decisién de compra
de los consumidores a través de la comunicacion efectiva y la informacion
transparente sobre los impactos ambientales de los productos. Al proporcionar
informacion clara y precisa sobre los impactos ambientales de los productos, los
consumidores pueden tomar decisiones informadas sobre qué productos
comprar y cudles evitar.

En conclusion, el Eco-marketing se basa en una perspectiva
epistemoldgica, filosofica y antropoldgica que reconoce la importancia de cuidar
y proteger el medio ambiente. La relacidon entre el Eco-marketing y la decision de
compra de productos ecoldgicos se basa en la idea de que los consumidores
gue valoran la proteccion del medio ambiente buscan productos que se alineen
con sus valores y principios, y la comunicacién efectiva y la informacién

transparente pueden influir en la decisién de compra de los consumidores.
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CAPITULO Ill. METODOLOGIA

3.1. Ambito

Segun Alfaro (2012) “el ambito exige determinar el lugar, ambito, es
decir, region, pais etc., en que se produce el fendmeno que es objeto de
investigacion. Indica el lugar(es) donde se desarrolla la investigacion” (p. 18).

Ante estas aclaraciones, el presente trabajo investigativo se desarrollo
en el departamento de Huanuco, en las provincias de Huanuco en el jirén 28
de Julio N° 1019 y en Ambo Ubicada a 16 km de Huanuco (25 min en auto).
Atencion: L-D de 8:00 — 16:00 hrs.

3.2. Poblacién

Segun Hernandez et al. (2014) “conjunto de todos los casos que
concuerdan con determinadas especificaciones” (p. 174). Es decir, se define
como poblacién al conjunto de elementos que presentan caracteristicas
similares, sobre el cual se establecera un estudio.

La poblacién para el presente estudio estuvo conformada por los
pobladores de Huanuco que suelen acudir a la empresa Agro Industrias
Cachigaga S.R.L ubicada en jirén 28 de Julio 1019 y a la hacienda ubicada
en Tomayquichua. La cantidad de clientes de la empresa es variada cada
mes (dato brindado por el gerente de la empresa en una entrevista previa)
por lo que se decidi6 tomar como poblacion los clientes de los meses
pasados del afio 2022, segun el numero de boletas por venta, el cual se

detalla a continuacion:

Poblacion total: 2,477

Tabla 1
Numero de clientes mensual “Cachigaga”

Numero de clientes mensuales "Cachigaga"

Aios Mes Numero de clientes
2022 Enero 545
2022 Febrero 612
2022 Marzo 579
2022 Abril 723
TOTAL PROMEDIO DE CLIENTES 2477

Fuente: Elaboracién propia con datos de la empresa Agro Industrias Cachigaga

S.R.L, dato brindado por el gerente de la empresa.
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3.3. Muestra

Se define como muestra al “subgrupo del universo o poblacion del cual
se recolectan los datos y que debe ser representativo de ésta” (Hernandez
et al., 2014, p. 173). Entonces la muestra representara solo una parte de la
poblacién elegida.

La muestra fue representada por el nimero de clientes que acuden a
consumir productos de la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L.

Para la seleccion de la muestra se utilizd un tipo de muestreo
probabilistico, porque “todos los elementos de la poblacion tienen la misma
posibilidad de ser escogidos” (Hernandez et al., 2014, p. 175), utilizando la

formula para muestra finita que es la siguiente:

_ z2 (p)(q) * N
e?x(N—-1)+z%(p)(q)

Donde:

n: Tamafo de muestra.

z: Nivel de confianza. (95%)

p: Varianza de proporcién. (50%)
g: Varianza de proporcion. (50%)
e: Limite de error. (5%)

N: Poblacion. (2477)

Remplazando datos:

B 1.96% x 0.5x 0.5 x 2477
~(0.052 %2477 — 1) + 1.962 x 0.5 x 0.5

n

n = 333

Entonces el tamafio de la muestra en la actual investigacion es de 333

clientes que acuden a la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L.

3.4. Nivel y tipo de estudio
3.4.1. Nivel de estudio
En palabras de Rodriguez (2011), considera “basicamente por la
profundidad del tema existen cinco grupos o niveles de ejecucion;

descriptiva, correlacional, explicativa, predictiva, retrodictiva” (p. 45).
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Ante esto, respecto al nivel correlacional Rodriguez (2011) enfatiza
gue “consiste en descubrir y evaluar las relaciones existentes entre las
variables que intervienen en un fendmeno, asi como conceptos o
categorias; asimismo, permite saber como se puede tratar un concepto o
una variable conociendo el comportamiento de otras variables
relacionadas”. (p. 50-51).

Esta aseveracion coincide con el objetivo de la investigacion,
debido a que busco determinar la relacién entre V1= eco-marketing; y la
V2= decisibn de compra de productos ecoldgicos, concordando con
Tamayo (2017), al mencionar que la investigacion correlacional “persigue
fundamentalmente determinar el grado en el cual las variaciones en uno
o varios factores son concomitantes con la variaciéon en otro u otros
factores” (p. 7).

Ante lo mencionado parrafo arriba podemos afirmar que la presente
investigacion tuvo un nivel CORRELACIONAL.

3.4.2. Tipo de estudio

Desde la posicion de (Esteban, 2018, como se citdé en Sanchez C,
Reyes Meza et al., 1984) definen “existen dos tipos de investigacion: La
investigacion basica, pura o fundamental; y la investigacién aplicada, o
tecnolégica” (p. 1).

Por otro lado, Barriga (1974) en referencia a lo dicho parrafo arriba
da a conocer que: “la investigacion basica se basa en el hecho mismo de
la creacion tedrica, pero la investigacion aplicada utiliza las teorias
proporcionadas por la investigacion basica para su aplicacion inmediata
sobre una realidad” (p. 44-45).

Es en este contexto que afirmamos que la presente investigacion
fue de tipo APLICADA ya que radicara en abrazar las teorias
proporcionadas por investigaciones de tipo basica, para aplicarlos en un
contexto, en este caso en la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L -
Huanuco.

3.5. Disefio de estudio
Segun Rodriguez (2011), argumenta “un disefio es la estructura y el

plan a seguir en una investigacion en la cual se ejerce el control, a fin de
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encontrar resultados confiables y su relacion con las interrogantes surgidas
del problema vy la hipétesis” (p. 143).

En ese mismo orden de ideas, Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010), postulan en dos clasificaciones el disefio de una investigacion: la
investigacion experimental y la no experimental. Muestra que en el primer
disefio el investigador realiza manipuleo de variables y el segundo disefio el
investigador observa el acontecer de los fendmenos tal cual se dan en su
contexto natural.

Debido a que la presente investigacion buscé determinar la relacion
entre las variables de estudios (V1= eco-marketing; y la V2= decision de
compra de productos ecologicos) se puede declarar que, segun lo
referenciado anteriormente, no se manipulé ninguna variable de estudio y
solo se observdé en su estado natural para estudiarla; y por estas
caracteristicas es que la actual investigacion fue de un disefio no
experimental. Afirmando también que posee un corte transversal debido a
gue se desarrollaron en un periodo de estudio. Basandonos en Hernandez
et al (2010), “los estudios transversales no pretenden medir cambios en las
variables o en sus relaciones, por el contrario, recogen la informacion en un
momento dado en el tiempo” (p. 270).

Por lo que podemos afirmar que la investigacién presente es de un
disefio no experimental, de tipo aplicada, de nivel correlacional y de corte

transversal; pudiendo ser esquematizada de la siguiente manera:

R @)V
Donde: :
M = Muestra M ' E
1
-— 1A v

I =relacion entre OV1y OV2 ov2

OV1 = Eco-marketing

OV2= Decision de compra

3.6. Métodos, técnicas e instrumentos
3.6.1. Métodos.
Bernal (2000) afirma lo siguiente:
Un aspecto muy importante en el proceso de una investigacion es

el que tiene relacion con la obtencion de la informacion, pues de ello
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dependen la confiabilidad y validez del estudio. “Estos datos o informacion

gue se va a recolectar son el medio a través del cual se prueban las

hipotesis, se responden las preguntas de investigacion y se logran los

objetivos del estudio originados del problema de investigacion” (p. 171).

Segun esta referencia se puede afirmar que el método utilizado fue

el de recoleccion de data primaria y secundaria.

+ Data primaria: Toda informacion recogida en el trabajo de campo.

+»+ Data secundaria: Toda informacion o datos seleccionado referente

a las variables de estudio, es decir, informacion bibliografica, datos
estadisticos, etc. es importante recalcar que la “informacion
bibliogréafica se recolecto de fuentes secundarias tales como tesis,
libros, revistas y pagina web del internet teniendo en cuenta las
variables de estudio elaboracién del planteamiento del problema'y

del marco tedrico”.

3.6.2. Técnicas.

La técnica que se usoé fue la encuesta. Segun Bernal (2010) “es

una de las técnicas de recoleccién de informacion mas usadas” (p. 194).

3.6.3. El instrumento.

Se us6 como instrumento el cuestionario. El cual se define como el

‘conjunto de preguntas que se preparan con el propdsito de obtener

informacion de las personas” (Bernal, 2010, p. 194).

3.7. Validacion y confiabilidad del instrumento

a)

b)

Validacion de los Instrumentos.

La presente investigacion considero en su validacion el instrumento
del cuestionario mediante el criterio de jueces.

Confiabilidad de los instrumentos.

La confiabilidad para el instrumento se dio a través del Coeficiente
de Alpha de Cronbach, obteniendo un resultado: para el
instrumento 1 es de 0.852; y para instrumento 2 de 0.871,
permitiendo calificar al cuestionario como adecuado para su
aplicacion, dado a que los valores manifiestan que son superiores
al limite del Coeficiente de Confiabilidad (0.60).
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3.8. Procesamiento

Los datos que se obtuvieron en el desarrollo del trabajo de campo,
fueron procesados en el programa SPSS vs 25 y el programa Microsoft Excel
2016, de las cuales fueron representados en cuadros estadisticos, gréaficos

de barras y circulares.

3.9. Tabulacién y analisis de datos
3.9.1. Parala presentaciéon de datos
Se emplearon tablas y graficas estadisticas como tablas de
frecuencia, estadigrafos como promedio, moda, varianza, graficos de
frecuencias y porcentuales.
3.9.2. Parael andlisis de datos
Se precedi6 al analisis individual y grupal de cada uno de ellos para
poder sintetizar los resultados. Sirviendo para la discusién de los datos en

el informe final de la investigacion.

3.10. Consideraciones éticas

Para Tamayo (2017), “la relacion ética-ciencia-investigacion se
constituye a partir de la: basqueda de la verdad, honestidad, bienestar de
comunidad y su entorno, justicia y humildad, secreto profesional y ética
profesional” (p. 209).

Ante esto, la presente investigacion presenta informacion real y
veridica, también se respeta el derecho de autor, citando adecuadamente al
estilo APA séptima edicion, evitando asi cometer plagio. Ademas, la
investigacion cumple con los juicios determinados por la universidad
nacional “Hermilio Valdizan” plasmados en el reglamento general de grados

y titulos.
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CAPITULO IV. RESULTADOS

4.1. Andlisis descriptivo

Resultados
a) Variable Eco-Marketing

Tabla 2
Variable Eco-Marketing

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado

Malo 7 2.1 2.1 2.1
Regular 215 64.6 64.6 66.7
Bueno 106 31.8 31.8 98.5
Excelente 5 1.5 15 100.0
Total 333 100.0 100.0

Nota: La informacién recabada en la encuesta a través del cuestionario

Figura 4
Variable Eco-Marketing

B0

a0

Porcentaje

64,56%
20
31,83%
o b PR S [T
Malo Regular Eueno Excelents

Nota: Fuente tabla 2

Interpretacion

De acuerdo a los datos presentados en la Tabla 2 y figura 4, del total de
333 clientes encuestados de la empresa Cachigaga, se obtiene que, el
1.50% menciona que el Eco-Marketing que presenta la empresa es
Excelente, el 31.83% dice que es Bueno, el 64.56% afirma que es regular
y por ultimo el 2.10% que es Malo. Conclusion el Eco-marketing en la
empresa Cachigaga es Regular.
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e Dimensién Eco-Producto

Tabla 3
Variable Eco-Producto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Malo 6 1.8 1.8 1.8
Regular 192 57.7 57.7 59.5
Bueno 121 36.3 36.3 95.8
Excelente 14 4.2 4.2 100.0
Total 333 100.0 100.0

Nota: La informacion recabada en la encuesta a través del cuestionario

Figura 5
Variable Eco-Producto

Porcentaje

Regular Bueno Excelente

Nota: Fuente tabla 3

Interpretacion

De acuerdo a los datos presentados en la Tabla 3 y figura 5, del total de
333 clientes encuestados de la empresa Cachigaga, se obtiene que, el
4.20% menciona que el Eco-producto que presenta la empresa es
Excelente, el 36.34% dice que es Bueno, el 57.66% afirma que es regular
y por ultimo el 1.80% que es Malo. Conclusién el Eco-producto en la
empresa Cachigaga es Regular.
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e Dimensidon Eco-Precio

Tabla 4
Variable Eco-Precio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Malo 5 1.5 1.5 1.5
Regular 194 58.3 58.3 59.8
Bueno 116 34.8 34.8 94.6
Excelente 18 5.4 5.4 100.0
Total 333 100.0 100.0

Nota: La informacion recabada es la encuesta a través del cuestionario

Figura 6
Variable Eco-Precio
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Nota: Fuente tabla 4

Interpretacion

De acuerdo a los datos presentados en la Tabla 4 y figura 6, del total de
333 clientes encuestados de la empresa Cachigaga, se obtiene que, el
5.41% menciona que el Eco-precio que presenta la empresa es
Excelente, el 34.83% dice que es Bueno, el 58.26% afirma que es regular
y por ultimo el 1.50% que es Malo. Conclusion el Eco-precio en la

empresa Cachigaga es Regular.
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e Dimension Eco-Promocion

Tabla 5
Variable Eco-Promocion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
véalido acumulado

Malo 9 2.7 2.7 2.7
Regular 154 46.2 46.2 48.9
Bueno 162 48.6 48.6 97.6
Excelente 8 2.4 2.4 100.0
Total 333 100.0 100.0

Nota: La informacion recabada es la encuesta a través del cuestionario

Figura 7
Variable Eco-Promocion
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Nota: Fuente tabla 5

Interpretacion

De acuerdo a los datos presentados en la Tabla 5 y figura 7, del total de
333 clientes encuestados de la empresa Cachigaga, se obtiene que, el
2.40% menciona que la Eco-promocion que presenta la empresa es
Excelente, el 48.65% dice que es Bueno, el 46.25% afirma que es regular
y por ultimo el 2.70% que es Malo. Conclusion la Eco-promocion en la
empresa Cachigaga es Buena.
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e Dimensién Eco-Distribucién

Tabla 6
Variable Eco-Distribucion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Malo 9 2.7 2.7 2.7
Regular 123 36.9 36.9 39.6
Bueno 165 49.5 49.5 89.2
Excelente 36 10.8 10.8 100.0
Total 333 100.0 100.0

Nota: La informacion recabada es la encuesta a través del cuestionario

Figura 8
Variable Eco- Distribucion

Porcentaje

Malo Regular Bueno Excelente

Nota: Fuente tabla 6

Interpretacion

De acuerdo a los datos presentados en la Tabla 6 y figura 8, del total de
333 clientes encuestados de la empresa Cachigaga, se obtiene que, el
10.81% menciona que la Eco-Distribucion que presenta la empresa es
Excelente, el 49.55% dice que es Bueno, el 36.94% afirma que es regular
y por ultimo el 2.70% que es Malo. Conclusién la Eco-Distribucion en la
empresa Cachigaga es Buena.
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b) Variable Decision de compra

Tabla 7
Variable Decision de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Mala 2 0.6 0.6 0.6
Regular 187 56.2 56.2 56.8
Buena 129 38.7 38.7 95.5
Excelente 15 4.5 4.5 100.0
Total 333 100.0 100.0

Nota: La informacion recabada es la encuesta a través del cuestionario

Figura 9
Variable Decision de compra
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Nota: Fuente tabla 7

Interpretacion

De acuerdo a los datos presentados en la Tabla 7 y figura 9, del total de
333 clientes encuestados de la empresa Cachigaga, se obtiene que, el
4.50% menciona que la Decision de compra que presentan es Excelente,
el 38.74% dice que es Buena, el 56.16% afirma que es regular y por ultimo
el 0.60% que es Mala. Podemos concluir en que la Decision de compra de
los clientes de la empresa Cachigaga es Regular.
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e Dimensioén Identificacion de la necesidad

Tabla 8
Dimension Identificacion de la necesidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Mala 3 0.9 0.9 0.9
Regular 191 57.4 57.4 58.3
Buena 118 35.4 354 93.7
Excelente 21 6.3 6.3 100.0
Total 333 100.0 100.0

Nota: La informacion recabada es la encuesta a través del cuestionario

Figura 10
Dimension Identificacion de la necesidad
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Nota: Fuente tabla 8

Interpretacion

De acuerdo a los datos presentados en la Tabla 8 y figura 10, del total
de 333 clientes encuestados de la empresa Cachigaga, se obtiene que,
el 6.31% menciona que la ldentificacién de la necesidad que presentan
es Excelente, el 35.44% dice que es Buena, el 57.36% afirma que es
regular y por ultimo el 0.90% que es Mala. Conclusion la Identificacion
de sus necesidades, de los clientes de la empresa Cachigaga es
Regular.
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e Dimension Busqueday evaluacion de lainformacion

Tabla 9
Busqueda y evaluacion de la informacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Mala 22 6.6 6.6 6.6
Regular 173 52.0 52.0 58.6
Buena 103 30.9 30.9 89.5
Excelente 35 10.5 10.5 100.0
Total 333 100.0 100.0

Nota: La informacion recabada es la encuesta a través del cuestionario

Figura 11
Busqueda y evaluacion de la informacién

&0

50

40

30

Porcentaje

20

Mala Regular Buena Excelente

Nota: Fuente tabla 9

Interpretacion

De acuerdo a los datos presentados en la Tabla 8 y figura 10, del total
de 333 clientes encuestados de la empresa Cachigaga, se obtiene que,
el 10.51% menciona que la Busqueda y evaluacion de la informacién que
presentan es Excelente, el 30.93% dice que es Buena, el 51.95% afirma
gue es regular y por ultimo el 6.61% que es Mala. Podemos concluir que
la Busqueda y evaluacién de los clientes de la empresa Cachigaga es
Regular.
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e Dimension Decision de compra

Tabla 10
Decision de compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Mala 23 6.9 6.9 6.9
Regular 179 53.8 53.8 60.7
Buena 109 32.7 32.7 93.4
Excelente 22 6.6 6.6 100.0
Total 333 100.0 100.0

Nota: La informacion recabada es la encuesta a través del cuestionario

Figura 12
Decisién de compra
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Nota: Fuente tabla 10

Interpretacion

De acuerdo a los datos presentados en la Tabla 10 y figura 12, del total
de 333 clientes encuestados de la empresa Cachigaga, se obtiene que,
el 6.61% menciona que la Decision de compra que presentan es
Excelente, el 32.73% dice que es Buena, el 53.75% afirma que es regular
y por ultimo el 6.91% que es Mala. Conclusién la Decisién de compra de
los clientes de la empresa Cachigaga es Buena.
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e Dimension Post Compra

Tabla 11
Post Compra

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Mala 19 5.7 5.7 5.7
Regular 223 67.0 67.0 72.7
Buena 81 24.3 24.3 97.0
Excelente 10 3.0 3.0 100.0
Total 333 100.0 100.0

Nota: La informacion recabada es la encuesta a través del cuestionario

Figura 13
Post Compra
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Nota: Fuente tabla 11

Interpretacion

De acuerdo a los datos presentados en la Tabla 11 y figura 13, del total
de 333 clientes encuestados de la empresa Cachigaga, se obtiene que,
el 3.00% menciona que la Post Compra que presentan es Excelente, el
24.32% dice que es Buena, el 66.97% afirma que es regular y por ultimo
el 5.71% que es Mala. En conclusién, podemos afirmar que la Post
Compra de los clientes de la empresa Cachigaga es Regular.
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4.2. Andlisis Inferencial y contrastacion de hipotesis

Figura 14
Baremo de estimacion de Rho de Spearman
Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9 a-0,99 |Correlacion negativa muy alta
-0,7 a-0,89 |Correlacion negativa alta
-0,4 a-0,69 |Correlacion negativa moderada
-0,2 a-0,39 |Correlacion negativa baja
-0,01 a -0,19 | Correlacion negativa muy baja
0 Correlacién nula
0,01 20,19 |Correlacion positiva muy baja
0,22 0,39 |Correlacion positiva baja
0.4 20,69 Correlacion positiva moderada
0,720,899 |Correlacidon positiva alta
0,9a0,99 |Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota: Elaboracién propia
a) Prueba de hipétesis general

> Hi: El Eco-marketing se relaciona significativamente con la decision
de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias
Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

» Ho: El Eco-marketing no se relaciona significativamente con la
decisién de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro

Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

e Prueba de normalidad

Tabla 12
Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad
Kolmogorov-Smirnov?

Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Eco-
Marketing 0.421 333 0.000 0.765 333 0.000
(Agrupada)
Decision
de compra 0.345 333 0.000 0.752 333 0.000
(Agrupada)

Nota: Base de datos obtenido por aplicacién de encuestas.
Elaboracion tesista
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Analisis e interpretacion

La muestra de la presente investigacion es de 333 clientes
consumidores de los productos que brinda la empresa y la cantidad
es mayor a 50, por lo que se eligi6 la prueba de Kolmogorov-Smirnov
para confirmar la normalidad de los datos y de acuerdo a la tabla 12
se obtiene un nivel de significancia de 0.000 y 0.000 para Eco-
Marketing y Decision de compra respectivamente; las cuales son
menores a 0,05 (P-valle), por lo tanto los datos obtenidos no siguen
una distribucion normal, por lo que el método a utilizar para el
contraste de hipétesis, es la Rho de Spearman para pruebas no

paramétricas.

Contrastacion de hipétesis general

Tabla 13
Prueba de Rho de Spearman hipoétesis general

Eco-Marketing Decisién de
(Agrupada) compra
(Agrupada)
Rho de Eco- Coeficiente 1.000 0,523
Spearman Marketing de
(Agrupada) correlacion
Sig. 0.015
(bilateral)
N 333 333
Decisién Coeficiente 0,523 1.000
de compra de
(Agrupada) correlacion
Sig. 0.015
(bilateral)
N 333 333

Nota: Base de datos obtenido por aplicacién de encuestas.
Elaboracion tesista

Analisis e interpretacion

Se aprecia en la tabla 13, mediante la Rho de Spearman entre la
variable Eco-Marketing y la variable Decision de compra, es de 0.523
y de acuerdo a la figura 14 con respecto al baremo de estimacion de
la correlacion de Spearman, se observa que existe una correlacion
positiva moderada y ademas los datos tienen un nivel de significancia
de 0,015 siendo menor que 0,05, indicando que la correlacion es

significativa, pudiendo concluir que, el Eco-marketing se relaciona



70

significativamente con la decision de compra de productos ecolégicos
de la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022. Por

lo que se rechaza la hipotesis nula.

b) Pruebas de hipdtesis especificas
e Contrastacion de hipotesis especifica 1

» Hai: El Eco-producto se relaciona significativamente con la decision
de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias
Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

» Ho: El Eco-producto no se relaciona significativamente con la
decision de compra de productos ecolégicos de la empresa Agro

Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

Tabla 14
Prueba de Rho de Spearman hipotesis especifica 1

Eco-Producto Decision de

(Agrupada) compra
(Agrupada)
Coeficiente
de 1.000 0,651
Eco- correlacién
Producto Sig.
(Agrupada)  (pjateral) 0.033
Rho de N 333 333
Spearman Coeficiente
L de 0,651 1.000
Decision de  cqrrelacion
compra Sig.
(Agrupada) (pilateral) 0.033
N 333 333

Nota: Base de datos obtenido por aplicacién de encuestas.
Elaboracion tesista

Anadlisis e interpretacion

Se aprecia en la tabla 14, mediante la Rho de Spearman entre la
dimensién Eco-Producto y la variable Decision de compra, es de
0.651 y de acuerdo a la figura 14 con respecto al baremo de
estimacion de la correlacion de Spearman, se observa que existe una
correlacion positiva moderada y ademas los datos tienen un nivel de

significancia de 0,033 siendo menor que 0,05, indicando que la
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correlacion es significativa, pudiendo concluir que, el Eco-producto se
relaciona significativamente con la decision de compra de productos
ecolégicos de la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco

2022. Por lo que se rechaza la hipétesis nula.

e Contrastacion de hipotesis especifica 2

» Hz2: El Eco-precio se relaciona significativamente con la decisiéon de
compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias
Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

> Ho: El Eco-precio no se relaciona significativamente con la decision
de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias
Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

Tabla 15
Prueba de Rho de Spearman hipotesis especifica 2

Eco-Precio Decisién de
(Agrupada) compra
(Agrupada)
Coeficiente
de 1.000 0,627
Eco-Precio correlacién
Agrupada)  Sig.
(Agrupada) (bilateral) 0.024
Rho de N 333 333
Spearman Coeficiente
., de 0,627 1.000
Decision de ¢ relacion
compra Sig.
(Agrupada)  (pjjateral) 0.024
N 333 333

Nota: Base de datos obtenido por aplicacién de encuestas.
Elaboracion tesista

Analisis e interpretacion

Se aprecia en la tabla 15, mediante la Rho de Spearman entre la
dimensién Eco-Producto y la variable Decisién de compra, es de
0.627 y de acuerdo a la figura 14 con respecto al baremo de
estimacion de la correlacion de Spearman, se observa que existe una
correlacion positiva moderada y ademas los datos tienen un nivel de
significancia de 0,024 siendo menor que 0,05, indicando que la

correlacion es significativa, pudiendo concluir que, el Eco-precio se
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relaciona significativamente con la decision de compra de productos
ecologicos de la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco

2022. Por lo que se rechaza la hipétesis nula.

e Contrastacion de hipotesis especifica 3

» Hs: La Eco-promocion se relaciona significativamente con la
decisién de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro
Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

» Ho: La Eco-promocion no se relaciona significativamente con la
decisién de compra de productos ecol6gicos de la empresa Agro
Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

Tabla 16
Prueba de Rho de Spearman hipétesis especifica 3

Eco-Promocién Decision de

(Agrupada) compra
(Agrupada)
Coeficiente
de 1.000 0,595
Eco- correlacion
Promocion Sig.
(Agrupada)  (pjateral) 0.017
Rho de N 333 333
Spearman Coeficiente
. de 0,595 1.000
Decision de  cqrrelacion
compra Sig.
(Agrupada) (bilateral) 0.017
N 333 333

Nota: Base de datos obtenido por aplicacién de encuestas.
Elaboracion tesista

Analisis e interpretacion

Se aprecia en la tabla 16, mediante la Rho de Spearman entre la
dimensién Eco-Promocién y la variable Decision de compra, es de
0.595 y de acuerdo a la figura 14 con respecto al baremo de
estimacion de la correlacion de Spearman, se observa que existe una
correlacion positiva moderada y ademas los datos tienen un nivel de
significancia de 0,017 siendo menor que 0,05, indicando que la

correlacion es significativa, pudiendo concluir que, la Eco-promocion
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se relaciona significativamente con la decision de compra de
productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L,

Huanuco 2022. Por lo que se rechaza la hipotesis nula.

e Contrastacion de hipotesis especifica 4

» Ha: La Eco-distribucion se relaciona significativamente con la
decisién de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro
Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

» Ho: La Eco-distribucion no se relaciona significativamente con la
decision de compra de productos ecolégicos de la empresa Agro

Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

Tabla 17
Prueba de Rho de Spearman hipotesis especifica 4

Eco- Decisién de
Distribucion compra
(Agrupada) (Agrupada)
Coeficiente
de 1.000 0,615
Eco- correlacién
Distribucién Sig.
(Agrupada)  (pijateral) 0.023
Rho de N 333 333
Spearman Coeficiente
L. de 0,615 1.000
Decision de  cqrrelacion
compra Sig.
(Agrupada)  (pjjateral) 0.023
N 333 333

Nota: Base de datos obtenido por aplicacién de encuestas.
Elaboracion tesista

Andlisis e interpretacion

Se aprecia en la tabla 17, mediante la Rho de Spearman entre la
dimension Eco-Distribucion y la variable Decision de compra, es de
0.615 y de acuerdo a la figura 14 con respecto al baremo de
estimacion de la correlacion de Spearman, se observa que existe una
correlacion positiva moderada y ademas los datos tienen un nivel de

significancia de 0,023 siendo menor que 0,05, indicando que la
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correlacion es significativa, pudiendo concluir que, la Eco-distribucion
se relaciona significativamente con la decision de compra de
productos ecologicos de la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L,
Huanuco 2022. Por lo que se rechaza la hipotesis nula.
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CAPITULO V. DISCUSION

Segun los resultados obtenidos podemos mencionar que de acuerdo a
la Rho de Spearman entre la variable Eco-Marketing y la variable Decision de
compra, es de 0.523 y con respecto al baremo de estimacion de la correlacion
de Spearman, se observa que existe una correlacién positiva moderada y
ademas los datos tienen un nivel de significancia de 0,015 siendo menor que
0,05, indicando que la correlacién es significativa, pudiendo concluir que, el
Eco-marketing se relaciona significativamente con la decision de compra de
productos ecolégicos de la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L,
Huéanuco 2022. Asi como también el Eco-producto, el Eco-precio, la Eco-
promocién y la Eco-distribucién se relaciona significativamente con la decision
de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias Cachigaga
S.R.L, Huanuco 2022.

De acuerdo a Méndez (2020), cuyo objetivo de su investigacion fue el de
conocer la incidencia del empaque biodegradable como criterio en el proceso
de decisién de compra de productos alimenticios de cafeteria, donde llego a
la conclusién que el empaque biodegradable no tiene una alta incidencia en
las decisiones de compra de productos de reposteria en el Exito. Esto a pesar
de que los entrevistados son conscientes de los impactos ambientales que
generan los empaques de plastico u otro tipo de material. Esto mismo respalda
el proceso de decision de compra, en el que se identificé que existen dos
tipologias de personas: quienes consideran que no es relevante el empaque
biodegradable, y las que se interesan en comprar productos con ese tipo de
empaques influenciados principalmente por el conocimiento que tienen sobre
el medio ambiente y el consumo responsable. A pesar de que existe
disposicion de compra hacia el producto con estas caracteristicas, la
percepcion racional o analitica genera como consecuencia que el precio sea
un factor decisivo tanto para comprar o no comprar. La informacién de la
etiqueta es otro de los asuntos que para algunos le aporta a la decision de
compra, otras personas no saben interpretarla y hay quienes prefieren acudir
a empleados del supermercado. Lo mismo sucede con la identificacidon del tipo
de material: la motivacion no es suficiente debido a la falta de informacion y
de consciencia en algunas personas, como si lo es la necesidad (hambre,

higiene, estética), y hay grupos en los prevalecen los valores eco-ambientales,
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aungue estos valores no son un estimulo suficiente que impulse la compra de
productos con empaques biodegradables”.

Con lo mencionado anteriormente podemos decir que la Busqueda y
evaluacion de la Informacién influye mucho en la decision de compra debido
a que si los clientes no se interesan en buscar informacion sobre los productos
eco-ambientales no entenderan los beneficios de adquirir productos que sean
amigables con el medio ambiente por lo cual influye en la decision de compra,
y este resultado lo obtuvimos en la actual investigacion ya que segun nuestros
resultados, la Busqueda y evaluacion de la Informacion influye positiva y
significativamente sobre la decision de adquirir productos eco-ambientales.

De acuerdo a los resultados obtenidos por Avalos y Ramirez (2019),
cuyo objetivo de su investigacion fue “determinar la relacion del marketing mix
ecologico y la decisién de compra de los clientes de la empresa Oriflame
Cosmetics S.A. en la ciudad de Trujillo, 2019”. Concluyendo que, “se obtuvo
una correlacién directa, de grado considerable y estadisticamente significativa
(p<.01) entre el marketing mix ecoldgico y la decision de compra (rho=,592),
dicha interpretacion es porque los clientes con una buena percepcion del
marketing mix ecoldgico practicado por la empresa Oriflame Cosmetics S.A,
también veran incrementada su decisiébn de compra para con los productos
que esta ofrece”.

Segun los resultados obtenidos por Berrios et al. (2017) en su tesis, con
el objetivo de “conocer la relacion existente entre marketing ecolégico y el
comportamiento del consumidor de la empresa KFC de la ciudad de
Huanuco”. Llego a la conclusion de “que el marketing ecolégico se relaciona
positivamente con el comportamiento del consumidor el cual se evidencia en
la investigacion. Por otro lado, el cuidado del ambiente es lo que motiva y
satisface al consumidor; al momento de realizar su compra. Ademas, la
calidad de los envases y embalajes utilizados por la empresa KFC impulsan
al consumidor a realizar su compra. En cuanto a la parte estadistica, nos
muestra que la relacion existente entre el marketing ecolégico y el
comportamiento del consumidor es positiva de acuerdo a los resultados
obtenidos (Ji2 = 1.56), esto refleja que dicho resultado es menor al rango
propuesto (Z = 1.88) y por ende esto corrobora a la hipétesis planteada es

aceptable”.
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Segun los resultados obtenidos por los autores anteriores podemos
mencionar que el Eco-Marketing se relaciona significativamente con la

decision de compra de productos ecoldgicos.



78

CONCLUSIONES

1. Se ha determinado la relacion que existe entre el Eco-marketing y la decisiéon
de compra de productos ecologicos de la empresa Agro Industrias Cachigaga
S.R.L, Huanuco 2022; de acuerdo a la Rho de Spearman entre la variable
Eco-Marketing y la variable Decisiébn de compra, es de 0.523 y con respecto
al baremo de estimacién de la correlacion de Spearman, se observa que existe
una correlacion positiva moderada y ademas los datos tienen un nivel de
significancia de 0,015 siendo menor que 0,05, indicando que la correlacion es
significativa, pudiendo concluir que, el Eco-marketing se relaciona
significativamente con la decision de compra de productos ecolégicos de la
empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

2. Se ha analizado la relacion existente entre el Eco-producto con la decision de
compra de productos ecolbgicos de la empresa Agro Industrias Cachigaga
S.R.L, Huanuco 2022, de acuerdo a la Rho de Spearman entre la dimension
Eco-Producto y la variable Decision de compra, es de 0.651 y con respecto al
baremo de estimacion de la correlacion de Spearman, se observa que existe
una correlacion positiva moderada y ademas los datos tienen un nivel de
significancia de 0,033 siendo menor que 0,05, indicando que la correlacion es
significativa, pudiendo concluir que, el Eco-producto se relaciona
significativamente con la decision de compra de productos ecolégicos de la
empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

3. Se ha evaluado la relacién existente entre el Eco-precio y la decisién de
compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias Cachigaga
S.R.L, Huanuco 2022, de acuerdo a la Rho de Spearman entre la dimensién
Eco-Producto y la variable Decision de compra, es de 0.627 y con respecto al
baremo de estimacién de la correlacion de Spearman, se observa que existe
una correlacion positiva moderada y ademas los datos tienen un nivel de
significancia de 0,024 siendo menor que 0,05, indicando que la correlacién es
significativa, pudiendo concluir que, el Eco-precio se relaciona
significativamente con la decision de compra de productos ecolégicos de la
empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

4. Se ha determinado la relacion existente entre la Eco-promocién y la decision

de compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias Cachigaga
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S.R.L, Huanuco 2022, de acuerdo a lo que se aprecia en la tabla 16, mediante
la Rho de Spearman entre la dimensién Eco-Promocion y la variable Decision
de compra, es de 0.595 y de acuerdo a la figura 14 con respecto al baremo
de estimacion de la correlacion de Spearman, se observa que existe una
correlacion positiva moderada y ademas los datos tienen un nivel de
significancia de 0,017 siendo menor que 0,05, indicando que la correlacion es
significativa, pudiendo concluir que, la Eco-promocion se relaciona
significativamente con la decision de compra de productos ecolégicos de la
empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.

. Se ha descrito la relacién que existe entre la Eco-distribuciéon y la decision de
compra de productos ecolbgicos de la empresa Agro Industrias Cachigaga
S.R.L, Huanuco 2022, mediante la Rho de Spearman entre la dimension Eco-
Distribucién y la variable Decision de compra, es de 0.615 y respecto al
baremo de estimacion de la correlacion de Spearman, se observé que existe
una correlacion positiva moderada y ademas los datos tuvieron un nivel de
significancia de 0,023 siendo menor que 0,05, indicando que la correlacion es
significativa, pudiendo concluir que, la Eco-distribucién se relaciona
significativamente con la decision de compra de productos ecolégicos de la

empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L, Huanuco 2022.
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RECOMENDACIONES O SUGERENCIAS

. Se sugiere a la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L. seguir en la
produccion de productos ecoldgicos ya que es necesario que empresas
opten por estos tipos de productos que sean amigables con el medio
ambiente, si bien es cierto no todos los clientes tienen el conocimiento de
la importancia de estos productos eco amigables, por lo cual la empresa
debe de invertir ain mas en el Eco-Marketing para dar a conocer la
importancia del consumo de estos por los clientes.

. Se sugiere a la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L. con respecto a
la dimensién Eco-Producto, tratar de reemplazar por completo aquellos
empaques y envases que estan hechos de plastico o productos que llegan
a ser contaminantes, por envases que sean biodegradables.

. Se sugiere a la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L con respecto a
la dimensién Eco-Precio, buscar precios que sean llamativos y que esté al
alcance para todos los clientes, para que de esta manera se incentive al
consumo de los productos ecoldgicos.

. Se sugiere a los Clientes de la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L.
mejorar sus habitos de consumo con respecto a los productos ecolégicos
realizando la busqueda y evaluacién de la informacion sobre la importancia
de estos para lograr una mejora en su decisién de compra.

. Se sugiere a la empresa Agro Industrias Cachigaga S.R.L. mantener un
estandar de calidad alto en sus productos ecol6gicos ya que esto
repercutira en la Post compra de sus clientes haciendo que estos

recomienden la compra y consumo de sus productos a otras personas.
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ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: EL ECO-MARKETING Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS DE LA EMPRESA AGRO INDUSTRIAS CACHIGAGA

S.R.L, HUANUCO 2022

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS OPERACIONALIZACION DE VARIABLES Instrumento/ | METODOLOGIA
VARIABLES DIMENCIONES INDICADORES Items

Pc: ¢Cudl es la Oc: Determinar la Hic: El Eco- Eco-Producto + Productos amigables con Tipo: Aplicada
relacion entre el Eco- | relacion entre el Eco- | marketing se el medio ambiente. Nivel: Correlacional
marketing y la marketing y la relaciona + Minimizacion de la Disefio: No
decisién de compra decisién de compra significativamente contaminacion por Cuestionario/ | €*Perimental de corte
de productos de productos con la decision de produccion. uestionario transversal.

o o + Utilizacion de envases 1-4
ecoldgicos de la ecoldgicos de la compra de productos reciclables o
empresa Agro empresa Agro ecologicos de la biodegradables. l
Industrias Cachigaga | Industrias Cachigaga | empresa Agro 4 Variedad de productos M r
S.R.L, Huanuco S.R.L, Huanuco Industrias Cachigaga ecolégicos. 1
20227 2022. S.R.L, Huanuco Eco-Precio + Costes ecoldgicos o

2022. directos del pr(_)ducto. Donde:
Problemas Objetivos Ho: El Eco- ipg_stestecc?jlolglcoz . Cuestionario/ | M: muestra de la
especifipos: especificqs: mark}eting no se igifgicnggcignpéz ;rcegi.os 5-8 Investigacion -
Pe1: ¢Como el Eco- Oe1: Analizar la relaciona ecol6gicos. Oy: Observacion de la
producto se relaciona | relacion entre el Eco- | significativamente V1 4 Relacion precio. variable eco-
con la decisién de producto y la decisién | con la decision de ECO- Eco-Promocién [+ Promociones y ofertas marketing.
compra de productos | de compra de compra de productos especiales. Ox: Observacion de la
ecoldgicos de la productos ecoldgicos | ecolégicos de la MARKETING + Imagen de confianza y variable decisién de
empresa Agro de la empresa Agro empresa Agro cuidado del medio Cuestionario/ | compra.
Industrias Cachigaga | Industrias Cachigaga | Industrias Cachigaga ambiente. . 9-12 r: relacion entre las
S.R.L, Huénuco S.R.L, Huénuco S.R.L, Huénuco + Publicidad en medios dos Variables.
20227 2022 2022 sociales.
! - : + Publicidad fisica que no Poblacién:
Oe2: Evaluar la efecto el medio ambiente. .
Pe2: ¢De qué manera | relacion entre el Eco- | Hipotesis Eco-Distribucién [+ Minimizacién de 24rrclientes que
el Eco-precio se precio y la decision especificas: contaminacién ambiental acuden a la empresa
relaciona con la de compra de Hei: El Eco-producto en puntos de venta. Agro Industrias
decision de compra productos ecoldgicos | se relaciona *ACCtesibilidad de puntos d Cuestionario/ Cachigaga S.R.L.
. . pe . venta.

de productos de la empresa Agro significativamente + Productos amigables con 13-16 Muestra: 333 clientes

ecoldgicos de la
empresa Agro
Industrias Cachigaga

Industrias Cachigaga
S.R.L, Huanuco
2022.

con la decision de
compra de productos

ecologicos de la
empresa Agro

+

el medio ambiente para

despachar sus productos.

Sistema de reciclaje
implementado.

que acuden a la
empresa Agro
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S.R.L, Huanuco
20227

Pes: ¢ Cudl es la
relacion entre la Eco-
promociény la
decision de compra
de productos
ecoldgicos de la
empresa Agro
Industrias Cachigaga
S.R.L, Huanuco
2022?

Pes: ¢De qué manera
la Eco-distribucion se
relaciona con la
decision de compra
de productos
ecoldgicos de la
empresa Agro
Industrias Cachigaga
S.R.L, Huanuco
2022?

Oesz: Determinar la
relacién entre la Eco-
promocién y la
decisiéon de compra
de productos
ecolégicos de la
empresa Agro
Industrias Cachigaga
S.R.L, Huanuco
2022.

Oes4: Describir la
relacién entre la Eco-
distribucion y la
decisiéon de compra
de productos
ecologicos de la
empresa Agro
Industrias Cachigaga
S.R.L, Huanuco
2022.

Industrias Cachigaga
S.R.L, Huénuco
2022.

Hez2: El Eco-precio se
relaciona
significativamente
con la decision de
compra de productos
ecologicos de la
empresa Agro
Industrias Cachigaga
S.R.L, Huénuco
2022.

Hes: La Eco-
promocion se
relaciona
significativamente
con la decisién de
compra de productos
ecologicos de la
empresa Agro
Industrias Cachigaga
S.R.L, Huanuco
2022.

Hes: La Eco-
distribucion se
relaciona
significativamente
con la decision de
compra de productos
ecolégicos de la
empresa Agro
Industrias Cachigaga
S.R.L, Huanuco
2022.

Identificaciéon de
la necesidad

4 Estimulos internos.
+ Necesidad por salud.
4 Estimulos externos.
4 Satisfaccion de
necesidades.

Cuestionario/
1-4

Busqueda y
evaluacion de la
Informacién

+ BUsqueda de informacion
en internet.

+ Evaluacion de beneficios
del producto.

4 Evaluacion de alternativas
de compra.

4 Evaluacion de la calidad
del producto.

Cuestionario/
5-8

V2

Decision de
compra.

+ Productos garantizados.

+ Compra por
recomendacion.

+ Importancia del volumen
del producto.

+ Compra segun
necesidades.

Cuestionario/
9-12

DECISION DE
COMPRA

Post compra

+ Comentarios positivos.

+ Repeticion de compra.

+ Recomendacion de
productos.

4 Cumplimiento de
expectativas.

Cuestionario/
13-16

Industrias Cachigaga
S.R.L.

Técnica:
Encuesta
Instrumento:
Cuestionarios
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ANEXO 02: CONSENTIMIENTO INFORMADO

FECHA: 20/11/2022
TITULO: EL ECO-MARKETING Y SU RELACION CON LA DECISION DE
COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS DE LA EMPRESA AGRO
INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L, HUANUCO 2022.

OBJETIVO: Determinar la relacion entre el Eco-marketing y la decision de
compra de productos ecoldgicos de la empresa Agro Industrias Cachigaga
S.R.L, Huanuco 2022.

INVESTIGADORAS: Belu Tamara Montoya Cadillo
Deylly Samerss Aracelly Malpartida Oblitas
Jessica Lutgarda Pefia Espinoza
Consentimiento / Participacion voluntaria
Acepto participar en el estudio: He leido la informacién
proporcionada, o me ha sido leida. He tenido la oportunidad de
preguntar dudas sobre ello y se me ha respondido
satisfactoriamente. Consiento voluntariamente participar en este
estudio y entiendo que tengo el derecho de retirarme en cualquier
momento de la intervencion (tratamiento) sin que me afecte de
ninguna manera.
e Firmas del participante o responsable legal

Huella digital si el caso lo amerita

Firma del participante:—~~__ ) i
//
2 ‘ / a
o =
Firma del investigador responsable: 4

Huéanuco, 2022
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ANEXO 03: CONSENTIMIENTO INFORMADO A LA EMPRESA

SENOR: Gerente de la empresa AGRO INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L
ASUNTO: Solicitar permiso para encuestar a sus clientes.

FECHA: Huénuco 27 de agosto de 2022

Previo un cordial saludo, mencionarle que somos alumnas de la
Universidad Nacional Hermilio Valdizan siendo mas especificos de la escuela
profesional de ciencias administrativas; y nos dirigimos a usted, informando a su
despacho que se viene realizando la Tesis con el titulo “EL ECO-MARKETING Y SU
RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS DE LA
EMPRESA AGRO INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L, HUANUCO 2022’ la tesis cuenta
con dos instrumentos de recoleccién de datos que fueron validados por expertos, por la
cual se necesita a aprobacién de su persona para llevar a cabo el cuestionario,
recordarle que toda informacién sera anénima, no se dafiara a ninguna personay no se
desprestigiara a la empresa, que consideramos importante, al contrario se contribuira
con los resultados a su crecimiento. También mencionarle que puede solicitarnos los
resultados de la investigacion cundo usted disponga.

Sin otro, reiterando a usted las muestras de nuestra especial
consideracién y estima personal.

Atentamente,

Belu Tamara
Montoya Cadillo

Deylly Samerss Aracelly P
Malpartida Oblitas T chwﬁ‘“c)

Jessica Lutgarda e 1#
Pefia Espinoza 0 i .
CcC

Archivo
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ANEXO 04: INSTRUMENTOS
CUESTIONARIO 1

Estimado cliente:

El presente cuestionario es de caracter académico y tiene por objetivo obtener informacién sobre
el Eco-marketing de Empresa Cachigaga. Por lo que se le pide su sinceridad. La informacién que
nos proporcione serd manejada con la mas estricta confidencialidad y en anénimo. Gracias por
su disposicion.

Instrucciones: Lee atentamente todas las preguntas y por favor marca con una “X” el nimero
que describa mejor tu opinién, con base en la escala siguiente. No deje preguntas sin responder.
Datos generales del informante.

Sexo: Femenino ( ) Masculino ( ) Edad: ..................
1. Muy en 2. En desacuerdo | 3. Ni de acuerdo | 4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo
desacuerdo ni en desacuerdo
Valoracion
PREGUNTAS
N° 1]2[3]4]5
ECO-MARKETING
Eco-Producto
1 ¢ Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga elabora productos amigables con el
medio ambiente?
5 ¢,Cree Ud. que los productos de la Hacienda Cachigaga son elaborados utilizando
materia prima gue no contamina el medio ambiente?
3 ¢,Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga utiliza en sus productos envases que
pueden ser reciclados o se biodegradan?
4 ¢ Ud. estéd de acuerdo con la variedad de los productos ecoldgicos de la Hacienda
Cachigaga?
Eco-Precio
5 ¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga se preocupa por reducir el uso de
plasticos en sus puntos de ventas?
6 ¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga se preocupa por reducir el uso de
energia eléctrica en la elaboracién de sus productos?
7 ¢Estd de acuerdo Ud. con los precios de los productos de la Hacienda
Cachigaga?
8 ¢Considera Ud. que existe un precio justo en los productos ofrecidos por la
Hacienda Cachigaga?
Eco-Promocién
9 ¢ Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga publicita sus productos en medios
sociales?
10 ¢, Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga no contamina el medio ambiente con
su manera de hacer publicidad?
11 ¢La Hacienda Cachigaga ofrece promociones especiales a quienes compran sus
productos ecolégicos?
12 ¢ Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga transmite, con sus productos una
imagen de cuidado del medio ambiente a sus clientes?
Eco-Distribucion
13 ¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga se preocupa por minimizar la
contaminacién ambiental en sus puntos de venta?
14 ¢ Considera accesible la ubicacién de los puntos de venta de los productos de la
Hacienda Cachigaga?
15 ¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga utiliza productos amigables con el
medio ambiente para despachar sus productos?
16 ¢, Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga tiene implementado un sistema para
el reciclaje?
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CUESTIONARIO 2

Estimado cliente:
El presente cuestionario es de caracter académico y tiene por objetivo obtener informacion sobre
su decision de compra. Por lo que se le pide su sinceridad. La informacion que nos proporcione
sera manejada con la mas estricta confidencialidad y en anénimo. Gracias por su disposicion.
Instrucciones: Lee atentamente todas las preguntas y por favor marca con una “X” el nimero
gue describa mejor tu opinion, con base en la escala siguiente. No deje preguntas sin responder.
Datos generales del informante.

Sexo: Femenino ( ) Masculino ( ) Edad: ..................

1. Muy en 2. En desacuerdo | 3. Ni de acuerdo | 4. De acuerdo 5. Muy de acuerdo

desacuerdo ni en desacuerdo

NO

PREGUNTAS

Valoraciéon

1]2]3[4]s

DECISION DE COMPRA

Identificacién de la necesidad

¢Considera Ud. que sus necesidades lo motivan a comprar los productos
ofrecidos por la Hacienda Cachigaga?

¢, Considera Ud. que es bueno para su salud el consumo de productos que ofrece
la Hacienda Cachigaga?

¢Toma Ud. las recomendaciones dadas por sus amistades, para elegir los
productos de la Hacienda Cachigaga?

¢Considera Ud. que es necesario consumir productos ecolégicos como los que
ofrece la Hacienda Cachigaga?

Busqueday evaluacion de la Informacion

,Ud. se toma el tiempo de buscar informacién acerca de los beneficios del
consumo de los productos que ofrece la Hacienda Cachigaga?

¢,Ud. evalua los beneficios que obtendra al decidir comprar un producto de la
Hacienda Cachigaga?

¢Realiza Ud. la evaluacion de alternativas de compra de productos similares a
los productos ofrecidos por la Hacienda Cachigaga?

¢ Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga ofrece productos que cubren sus
necesidades?

Decisi6bn de compra

¢ Considera Ud. que los productos de la Hacienda Cachigaga le garantiza la
calidad que usted espera?

10

¢Compra Ud. un producto de la Hacienda Cachigaga porque ha sido
recomendado por otra persona?

11

¢Considera Ud. importante el volumen de los productos que ofrece la Hacienda
Cachigaga?

12

¢,Considera Ud. que su decision de compra va de acuerdo a sus necesidades?

Post compra

13

¢ Ud. tiene buenos comentarios sobre los productos de la Hacienda Cachigaga?

14

¢, Repite Ud. la compra de productos de la Hacienda Cachigaga?

15

¢, Considera Ud. recomendar los productos de la Hacienda Cachigaga?

16

¢Considera Ud. que los productos de la Hacienda Cachigaga cumplen con sus
expectativas?
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ANEXO 05: FORMATO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTO
VALIDACION POR JUECES

Hoja de instrucciones para la evaluacion

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
. El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la
1. No cumple con el criterio dimension
RELEVANCIA - - - - -
I El item tiene una alguna relevancia, pero otro item puede estar incluyendo
2. Bajo nivel | .
. . . . 0 gue mide este
El item es esencial o importante, es decir, - - - -
debe ser incluido 3. Moderado nivel El item es relativamente importante
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido
. El item puede ser eliminado sin que se vea afectada la medicion de la
1. No cumple con el criterio

COHERENCIA

El item tiene relacion légica con la
dimensidn o indicador que estan midiendo

dimensién

. Bajo nivel

El item tiene una relacién tangencial con la dimensién

. Moderado nivel

El item tiene una relacion moderada con la dimensién que esta midiendo

. Alto nivel

El item tiene relacion légica con la dimension

SUFICIENCIA

RO DN

. No cumple con el criterio

Los items no son suficientes para medir la dimensién

Los items miden algun aspecto de la dimensién, pero no corresponden con

2. Bajo nivel . -
. . la dimension total
Los items que pertenecen a una misma Se deben incrementar algunos items para poder evaluar la dimension
dimensidn bastan para obtener la medicién 3. Moderado nivel 9 P P
de esta. completamente
4. Alto nivel Los items son suficientes
1. No cumple con el criterio El item no es claro
CLARIDAD

El item se comprende facilmente, es decir,
sus sintacticas y semanticas son
adecuadas

. Bajo nivel

El item requiere bastantes modificaciones o una modificacion muy grande
en el uso de las palabras que utilizan de acuerdo a su significado o por la
ordenacion de los mismos

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica de algunos términos de item.

. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis adecuada
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5

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE ECO-MARKETING

¢ Considera Ud. que existe un precio justo en los productos
ofrecidos por la Hacienda Cachigaga?

¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga publicita sus
_productos en medios sociales?

¢ Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga no contamina
el medio ambiente con su manera de hacer publicidad?

Eco-Promocién | ;La Hacienda Cachigaga ofrece promociones especiales a
quienes compran sus productos ecoldgicos?

¢ Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga transmite, con
sus productos una imagen de cuidado del medio ambiente
a sus clientes?

\N\g\N~L‘\N\N\,¢\N\N\N W

Nombre del experto:/DR,. N IKER J Hon 'SALA' VA3 Auzmw DEo Especialidad:ﬁjorﬁaz EN ADM/'msreAc.:dN
“Calificar con 1, 2, 3 0 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia, suficiencia y claridad”
DIMENSION iTEM RELEVANCIA COHERENCIA SUFICIENCIA CLARIDAD
¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga elabora z ;
productos amigables con el medio ambiente? Kf’ ’7 ‘f
¢Cree Ud. que los productos de la Hacienda Cachigaga
son elaborados utilizando materia prima que no contamina 17p L’ﬂ 1
Eco-Producto el medio ambiente?
¢, Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga utiliza en sus
productos envases que pueden ser reciclados o se })p %/ /7;
biodegradan?
¢Ud. estd de acuerdo con la variedad de los productos
ecolégicos de la Hacienda Cachigaga? ’1/ 70 4
¢ Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga se preocupa
por reducir el uso de plasticos en sus puntos de ventas? ’f 7‘ 17’
¢ Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga se preocupa
por reducir el uso de energia eléctrica en la elaboracion de Lf lf 17,
Eco-Precio sus productos?
¢ Esta de acuerdo Ud. con los precios de los productos de
la Hacienda Cachigaga? ‘f 176 i 4
o w4 04
Y ¥ i
? ? i
3 7 e
: 4 4
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¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga se preocupa )

por minimizar la contaminacion ambiental en sus puntos de 6,

venta?

¢ Considera accesible la ubicacion de los puntos de venta %

- | de los productos de la Hacienda Cachigaga?

Eco-Distribucion ¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga utiliza

productos amigables con el medio ambiente para ;
>

<
despachar sus productos? ),

¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga tiene
implementado un sistema para el reciclaje?

o e S
~b~b\§‘);

7

¢Hay alguna dimension o item que no fue evaluada? SI( ) NO ( ) En caso de Si, ;Qué dimensién o item falta?
DECISION DEL EXPERTO: El instrumento debe ser aplicado: SI(X)NO( )
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

Nombre del experto:'?e- Niker Jron Savinas Aresanvoeo Especialidad: Docror en AominisTRACiON

“Calificar con 1, 2, 3 o 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia, suficiencia y claridad”

DIMENSION

ITEM

RELEVANCIA

COHERENCIA

SUFICIENCIA

CLARIDAD

Identificacion de
la necesidad

¢ Considera Ud. que sus necesidades lo motivan a comprar
los productos ofrecidos por la Hacienda Cachigaga?

¢ Considera Ud. que es bueno para su salud el consumo de
productos que ofrece la Hacienda Cachigaga?

¢ Toma Ud, las recomendaciones dadas por sus amistades,
para elegir los productos de la Hacienda Cachigaga?

¢Considera Ud. que es necesario consumir productos
ecolégicos como los que ofrece la Hacienda Cachigaga?

Basqueday
evaluacién de la
Informacién

¢Ud. se toma el tiempo de buscar informacién acerca de
los beneficios del consumo de los productos que ofrece la
Hacienda Cachigaga?

& Ud. evalua los beneficios que obtendra al decidir comprar
un producto de |la Hacienda Cachigaga?

¢ Realiza Ud. la evaluacion de alternativas de compra de
productos similares a los productos ofrecidos por la
Hacienda Cachigaga?

¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga ofrece
productos que cubren sus necesidades?

Decision de
compra

¢Considera Ud. que los productos de la Hacienda
Cachigaga le garantiza la calidad que usted espera?

¢Compra Ud. un producto de la Hacienda Cachigaga
porque ha sido recomendado por otra persona?

¢ Considera Ud. importante el volumen de los productos
que ofrece la Hacienda Cachigaga?

¢Considera Ud. que su decision de compra va de acuerdo
a sus necesidades?

Post compra

¢Ud. tiene buenos comentarios sobre los productos de la
Hacienda Cachigaga?

Wit S s s s R

AR e AR e e A S SR RN

NN N R R e NN N [T
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¢Repite Ud. la compra de productos de la Hacienda

Cachigaga? 2 H # A
¢ Considera Ud. recomendar los productos de la Hacienda

Cachigaga? 3 rd > 7
¢Considera Ud. que los productos de la Hacienda :

Cachigaga cumplen con sus expectativas? 5 7‘ 3 7

¢Hay alguna dimensién o item que no fue evaluada? Sl ( ) NO ( ) En caso de Si, ;Qué dimension o item falta?
DECISION DEL EXPERTO: El instrumento debe ser aplicado: SI(X)NO( )

s
F a-; Se é
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE ECO-MARKETING
Nombre del experto: De. Ameade Reddie Valdiviess Echevarta Especialidad: Docter en Adwisketse &dn

“Calificar con 1, 2, 3 0 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia, suficiencia y claridad”

DIMENSION ITEM RELEVANCIA COHERENCIA SUFICIENCIA CLARIDAD

¢Considera Ud. que la Haclenda Cachigaga elabora productos
amigables con el medio ambiente? 4 i 4

¢Cree Ud. que los productos de la Hacienda Cachigaga son
elaborados utilizando materia prima gue no contamina el medio
Eco-Producto ambiente?

¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga utiliza en sus
oductos envases que pueden ser reciclados o se bi an?

¢Ud. esta de acuerdo con la variedad de los productos ecolégicos
de la Hacienda Cachigaga?

¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga se preocupa por
reducir el uso de plasticos en sus puntos de ventas?

¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga se preocupa por
reducir el uso de energia eléctrica en la elaboracién de sus
Eco-Precio productos?

¢Esta de acuerdo Ud. con los precios de los productos de la
Hacienda Cachigaga?

¢Considera Ud. que existe un precio justo en los productos
ofrecidos por la Hacienda Cachigaga?

¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga publicita sus
productos en medios sociales?

¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga no contamina &l
medio ambiente con su manera de hacer publicidad?

Eco-Promocion | jla Hacienda Cachigaga offece promociones especiales a
quienes compran sus productos ecolbgicos?

XL Le gl BlLLe |l |

&Considera Ud, que la Hacienda Cachigaga transmite, con sus
productos una imagen de cuidado del medio ambiente a sus
clientes?

i =

¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga se preocupa por

B 7

. x minimizar |la contaminacion _ambiental en sus puntos de venta?
Eco-Distribucién ¢ Considera accesible la ubicacién de los puntos de venta de los

productos de |la Hacienda Cachigaga?

o 4 O o N IL,.I_EJ.‘_E_J:‘J:;_;-()J
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100

¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga utiliza

productos amigables con el medio ambiente para L\ " 4 q
despachar sus productos?

¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga tiene g

implementado un sistema para el reciclaje? 3 4 4 Y

¢Hay alguna dimensién o item que no fue evaluada? SI ( ) NO ( ) En caso de Si, ;Qué dimensién o item falta?
DECISION DEL EXPERTO: El instrumento debe ser aplicado: SI{YNO( )
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

Nombre del experto: Dr. Redclic Valdiduse Cehavasita Especialidad: Decker a0 M«Qu‘iﬁ‘\?&g;én
“Calificar con 1, 2, 3 0 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia, suficiencia y claridad”

DIMENSION ITEM RELEVANCIA COHERENCIA SUFICIENCIA CLARIDAD

¢Considera Ud. que sus necesidades lo motivan a comprar
los productos ofrecidos por la Hacienda Cachigaga? 4 3 g

¢ Considera Ud. que es bueno para su salud el consumo de
Identificacion de | productos que ofrece la Hacienda Cachigaga?

la necesidad ¢ Toma Ud. las recomendaciones dadas por sus amistades,
para elegir los productos de la Hacienda Cachigaga?

¢Considera Ud. que es necesario consumir productos
ecologicos como los que ofrece la Hacienda Cachigaga?

5 i POl - P il R (Y
< | |-
£ |£ |F

¢Ud. se toma el tiempo de buscar informacion acerca de
los beneficios del consumo de los productos que ofrece la

Hacienda Cachigaga?

¢Ud. evalua los beneficios que obtendra al decidir comprar
un producto de la Hacienda Cachigaga?

s | o

Bisqueda y

evaluacion de la

nformacién ¢Realiza Ud. la evaluacién de alternativas de compra de

productos similares a los productos ofrecidos por la
Hacienda Cachigaga?

¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga ofrece
productos que cubren sus necesidades?

¢Considera Ud. que los productos de la Hacienda
| Cachigaga le garantiza la calidad que usted espera?

¢Compra Ud. un producto de la Hacienda Cachigaga
Decisién de porque ha sido recomendado por otra persona?

compra ¢Considera Ud. importante el volumen de los productos
_que ofrece la Hacienda Cachigaga?

slr|lesloclV|® |HW |

¢ Considera Ud, que su decisién de compra va de acuerdo
a sus necesidades?

o I Al B0 et L~ 5 = RS B W < I ) Y S S
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Post compra

¢Ud. tiene buenos comentarios sobre los productos de la
Hacienda Cachigaga?

¢Repite Ud. la compra de productos de la Hacienda
Cachigaga?

¢ Considera Ud. recomendar los productos de la Hacienda
Cachigaga?

¢;Considera Ud. que los productos de la Hacienda
Cachigaga cumplen con sus expectativas?

3
i
4
3

y
Y
4
L‘

£ e |l |

¢Hay alguna dimensién o item que no fue evaluada? Sl ( ) NO ( ) En caso de Si, ;,Qué dimensién o item falta?

DECISION DEL EXPERTO: El instrumento debe ser aplicado:

SI(QNO( )

FCAYT
DIRECCION
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE ECO-MARKETING

Nombre del expertoo‘a;’-.jz‘lgg Curnante Kemuto Vela

Especia|idad:$odia1 am Admiuimidtioacida

“Calificar con 1, 2, 3 0 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia, suficiencia y claridad”

DIMENSION

iTEM

RELEVANCIA

COHERENCIA

SUFICIENCIA

CLARIDAD

Eco-Producto

¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga elabora
productos amigables con el medio ambiente?

4

4

4

4

¢Cree Ud. que los productos de la Hacienda Cachigaga
son elaborados utilizando materia prima que no contamina
el medio ambiente?

¢ Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga utiliza en sus
productos envases que pueden ser reciclados o se
biodegradan?

¢ Ud, esta de acuerdo con la variedad de los productos
ecoldgicos de la Hacienda Cachigaga?

Eco-Precio

¢ Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga se preocupa
por reducir el uso de plasticos en sus puntos de ventas?

¢Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga se preocupa
por reducir el uso de energia eléctrica en la elaboracion de
sus productos?

¢ Esta de acuerdo Ud. con los precios de los productos de
la Hacienda Cachigaga?

¢ Considera Ud. que existe un precio justo en los productos
ofrecidos por la Hacienda Cachigaga?

Eco-Promocion

¢ Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga publicita sus
productos en medios sociales?

¢ Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga no contamina
el medio ambiente con su manera de hacer publicidad?

¢ La Hacienda Cachigaga ofrece promociones especiales a
quienes compran sus productos ecologicos?

¢+ Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga transmite, con
sus productos una imagen de cuidado del medio ambiente
a sus clientes?

W (W W w Al | [
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Eco-Distribucion

& Considera LUd. que la Hacienda Cachigaga se preocupa
por minimizar la contaminacion ambiental en sus puntos de
venta?

i Considera accesible la ubicacion de los puntos de venta
| de los productos de la Hacienda Cachigaga?

&LConsidera Ud. que la Hacienda Cachigaga uliliza
productos  amigables con el medic ambiente para
| despachar sus productos?

{Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga tiene
implamentado un sistema para el reciclaje?

W | b [ | W

I E N

I NN N

I LS

¢Hay alguna dimensicn o item que no fue evaluada? SI{ ) NO ( ) En casc de Si, ;Qué dimensién o item falta?
DECISION DEL EXPERTO:

El instrumento debe ser aplicado:

SIpC)NG{ )

Fi

y Sello
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE LA VARIABLE DECISION DE COMPRA

Nombre del experto:(%’r'. ('_709% W%m Especialidad: Heder en A=| it

“Calificar con 1, 2, 3 o 4 cada item respecto a los criterios de relevancia, coherencia, suficiencia y claridad”

DIMENSION

iTEM

RELEVANCIA

COHERENCIA

SUFICIENCIA

CLARIDAD

Identificacion de
la necesidad

¢ Considera Ud. que sus necesidades lo motivan a comprar
los productos ofrecidos por la Hacienda Cachigaga?

3

4.

¢ Considera Ud. que es bueno para su salud el consumo de
productos que ofrece la Hacienda Cachigaga?

¢ Toma Ud. las recomendaciones dadas por sus amistades,
para elegir los productos de la Hacienda Cachigaga?

;Considera Ud. que es necesario consumir productos
ecologicos como los que ofrece la Hacienda Cachigaga?

Busqueday
evaluacion de la
Infom_lacién

¢ Ud. se toma el tiempo de buscar informacion acerca de
los beneficios del consumo de los productos que ofrece la
Hacienda Cachigaga?

¢ Ud. evalua los beneficios que obtendra al decidir comprar
un producto de la Hacienda Cachigaga?

¢Realiza Ud. la evaluacion de alternativas de compra de
productos similares a los productos ofrecidos por la
Hacienda Cachigaga?

¢(Considera Ud. que la Hacienda Cachigaga ofrece
productos que cubren sus necesidades?

Decision de
compra

¢Considera Ud. que los productos de la Hacienda
Cachigaga le garantiza la calidad que usted espera?

¢Compra Ud. un producto de la Hacienda Cachigaga
porque ha sido recomendado por otra persona?

¢ Considera Ud. importante el volumen de los productos
que ofrece la Hacienda Cachigaga?

¢ Considera Ud. que su decision de compra va de acuerdo
a sus necesidades?

Post compra

&Ud. tiene buenos comentarios sobre los productos de la
Hacienda Cachigaga?

3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
3
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iRepite Ud. la compra de productos de la Hacienda |

 Cachigaga? 3 i - =
& Congidera Ud. recomendar los productos de la Hacienda

Cachigaga? 3 4 4 -
{Considera Ud. que los productos de la Hacienda 4 4
Cachigaga cumplen con sus expectativas? 3 “

£Hay alguna dimension o item que no fue evaluada? SI( ) NO ( ) En caso de Si, ; Qué dimension o item falta?
DECISION DEL EXPERTO: El instrumente debe ser aplicado: sl 5_)41 MO )
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ANEXO 06: BASE DE DATOS

Desicién de compra

Busqueda y evaluacién de la

Post compra

p16

p15

pl4

p13

Decision de compra

p12

p1l

p10

po

Informacién

p8

p7

p6

p5

Identificacion de la
necesidad

p4

p3

p2

p1

Eco-Marketing

Eco-Distribucién

p16

p15

p14

p13

Eco-Promociéon

p12

p11

p10

p9

Eco-Precio

p8

p7

p6

p5

Eco-Producto

p4

p3

p2

p1

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23

24
25

26
27
28
29
30
31

32

33

34
35

36
37
38
39
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41

42

43

45

46
47
48
49
50
51

52

53
54
55
56
57
58
59

60
61

62

63
64
65

66
67
68
69
70
71

72

73

74
75

76
77
78
79
80
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81

82

83

84
85

86
87
88
89
90
91

92

93

94

95

96
97

98
99
100
101
102
103

104

105

106
107
108
109
110
111
112
113

114
115
116
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10

117
118
119
120
121
122
123

124
125
126
127
128
129
130
131
132
133

134
135

136
137
138
139
140
141
142
143
144

145

146
147
148
149
150
151
152

153
154
155

156
157
158
159
160



OFICINA
Texto tecleado
110


11

161
162

163
164

165

166
167
168
169
170
171

172
173
174
175

176
177
178
179
180
181

182
183
184
185

186
187
188
189
190
191
192
193

194
195

196
197
198
199
200
201
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202
203

204

205

206
207
208
209
210
211
212
213

214
215

216
217
218
219
220
221
222
223

224
225

226
227
228
229
230
231
232
233

234
235

236
237
238
239
240
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241
242
243

244

245

246
247
248
249
250
251
252
253

254
255

256
257
258
259
260
261
262
263

264

265

266
267
268
269
270
271
272
273

274
275

276
277
278
279
280
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14

281
282
283

284

285

286
287
288
289
290
291
292
293

294
295

296
297
298
299
300
301
302
303
304
305
306
307
308
309
310
311
312
313
314
315
316
317
318
319
320
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321
322
323
324
325
326
327
328
329
330
331
332
333
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IMAGEN N°1

ANEXO 06: EVIDENCIAS FOTOGRAFICAS

IMAGEN N°2

IMAGEN N°3

IMAGEN N°5

IMAGEN N°6

IMAGEN N°7
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“Ajio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Licenciada con Resoluciéon de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVASY TURISMO

RESOLUCION DE DECANO N°0057-2022-UNHEVAL/FCAT.
Cayhuayna 14 de marzo de 2022.
Vistos los documentos que se adjuntan en cuatro (04) archivos virtuales;

CONSIDERANDO:

Que con solicitud virtual presentado por las ex alumnas DEYLLY SAMERSS ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS,
TAMARA MONTOYA CADILLO Y JESSICA LUTGARDA PENA ESPINOZA de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo; solicitan dejar sin efecto la RESOLUCION DE DECANO N°0185-
2021-UNHEVAL/FCAT donde se nombra como Asesora, a la Mg. ROCIO RASMUZZEN SANTAMARI, y mediante
previo acuerdo entre ambas partes; solicitan una nueva Resolucion de designacion de Asesor de Tesis Colectiva y
proponen al profesor, Dr. DAVID JULIO MARTEL ZEVALLOS, para seguir con el ramite comespondiente al desarrollo de la tesis;

Que con Resolucién de Consejo Universitario N° 3098-2019-UNHEVAL se aprobo las lineas de investigacion alineadas a las
areas y sub areas definidas por la OCDE y CONCYTEC, recomendadas por la SUNEDU;

Que en el Reglamento de Grados y Titulos aprobado con Resolucion Consejo Universitario N° 0734-2022-
UNHEVAL, de fecha 07 de marzo de 2022, en el Art. 35° sefala: “El interesado que va a obtener el Titulo Profesional... por la
modalidad de tesis, debe solicitar al Decano de la Facultad, mediante solicitud, en el ultimo afio de estudios la designacién de un
Asesor de Tesis, adjuntando un (1) ejemplar del Proyecto de Tesis cuantitativa, cualitativa o mixto, aprobado en el desarrollo de la
asignatura de tesis o similar, con el visto bueno del docente. Previamente debera contar con la Constancia de Exclusividad del
Tema que sera expedida y remitido por la Unidad de Investigacion de la Facultad. Asimismo, en el Capitulo | Del Asesor de Tesis, en
el Articulo 58° senala “...El Asesor de Tesis debe ser docente ordinario de la UNHEVAL, con el grado de maestro o doctor, tener
experiencia en el tema de investigacion y estar registrado en DINA o REGINA en forma actualizada. ...”;

Estando a las atribuciones conferidas a la Decana por la nueva Ley Universitaria N°30220, por el Estatuto de la UNHEVAL,
aprobado con Resolucion de Asamblea Universitaria N°001-2018-UNHEVAL de fecha 29.ENE.2018; por el Reglamento General de la
UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Consejo Universitario N°2547-2018-UNHEVAL, de fecha 10.JUL.2018; por la Resolucion de del
Comité Electoral Universitario N°077-2020-UNHEVAL-CEU, de fecha 11 de diciembre de 2020, que proclama y acredita a la Dra. Mélida
Sara Rivero Lazo como Decana titular de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo a partir del 14 de diciembre de 2020,

SE RESUELVE:

1° DEJAR SIN EFECTO la RESOLUCION DE DECANO N°0185-2021-UNHEVAL/FCAT donde se nombra como
Asesora de tesis a la Mg. ROCIO RASMUZZEN SANTAMARIA; de las ex alumnas DEYLLY SAMERSS ARACELLY
MALPARTIDA OBLITAS, BELU TAMARA MONTOYA CADILLO Y JESSICA LUTGARDA PENA ESPINOZA, proponen en su
lugar al profesor Dr. DAVID JULIO MARTEL ZEVALLOS.

2° DESIGNAR al profesor, Dr. DAVID JULIO MARTEL ZEVALLOS, como Asesor de Tesis Colectiva las ex alumnas DEYLI_.Y
SAMERSS ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS, BELU TAMARA MONTOYA CADILLO Y JESSICA LUTGARDA PENA

ESPINOZA de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo
por lo expuesto en los considerandos de la presente Resolucion.

3° DISPONER a los tesistas y al docente asesor que los trabajos de tesis estén debidamente alineados de acuerdo a las lineas
de investigacion de la UNHEVAL y de la Carrera Profesional de Turismo y Hoteleria, asimismo a las areas y sub areas
definidas por la OCDE y CONCYTEC, recomendadas por la SUNEDU.
4° DISPONER al docente Asesor de tesis designado para que apoye en la elaboracion del Proyecto, desarrollo de tesis e informe final
(borrador) de la tesis colectiva de los ex alumnos precedentes.
5° DARA CONOCER la presente Resolucion al docente Asesor, interesada y a quienes corresponda.
Registrese, comuniquese y archivese.

N
m{ L‘-gﬁ.‘*-)';'k(‘: l l."."(:\ J
Dra. Mélida Sara Rivero Lazo
DECANA

Distribucion:
UIFCAT/Asesor de Tesis(1)/Interesados(3)/Archivo.


OFICINA
Texto tecleado
117



“Aiio del Fortalecin§iento de la Soberania Nacional ~
UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Licendada con Resolucion de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVASY TURISMO

RES OLUCION DE CANO N° 0388-2022-UNHEV AL/FCAT.
Cayhuayna, 29 de agosto de 2022

Visto los documentos que se acompafia en un archivo virtual, més el ejemplar del proyecto de tesis;
CONSIDERANDO:

Que, con Resolucion de Decano N°0057-2022-UNH EVAL/FCAT-D, de fecha 14.MAR.2022, se designé al profesor Dr. DAVID JULIO
MARTEL ZEVALLOS, como docente Asesor de Tesis Colectiva de las ex estudiantes DEYLLY SAMERSS ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS, TAMARA
MONTOYA CADILLO Y JESSICA LUTGARDA PENA ESPINOZA de la Carrera Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Turismo;

Que, con RESOLUCION DE DECANO 0316-2022-UNHEVA L/FCAT., de fecha 15.JUL.2022, se designé a los miembros del Jurado Adhoc
para la revisién y dictamen del Proyecto de Tesis colectiva "EL ECOMARKETING Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS
ECOLOGICOS DE LA EMPRESA AGRO INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L, HUANUCO 2022"; presentado por las ex estudiantes DEYLLY SAMERSS
ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS, TAMARA MONTOYA CADILLO Y JESSICA LUTGARDA PENA ESPINOZA, de la Escuela Profesional de Ciencias
Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, conformados por los docentes, Dra. LIDA DAYS BERAUN QUINONES,
Metodologo, Dr. Walter menses Jara, Especialista 1; Dr. JUAN CARLOS ROJAS MATOS, Especialista 2 y Dr. Carlos Bustamante Ochoa, Accesitario;

Que, mediante OFICIO N°20-2022-LBQ-EPCA/FCAT-UNHEVAL, emitido por la Dra. LIDA DAYS BERAUN QUINONES, Metoddlogo, INFORME
N°03-2022-WMJ-CPCA emitido por el Dr. WALTER MENESES JARA, Especialista, E INFORME S/N-2022-D/FCAT/UNHEVAL/JCRM, emitido por el Dr.
JUAN CARLOS ROJAS MATOS en condiciones de miembros del  Jurado AdHoc,  habiendo revisado el proyecto  Tesis o "EL
ECOMARKETING Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS DE LA EMPRESA AGRO INDUSTRIAS
CACHIGAGA S.R.L, HUANUCO 2022"; presentado por las ex estudiantes DEYLLY SAMERSS ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS, TAMARA
MONTOYA CADILLO Y JESSICA LUTGARDA PENA ESPINOZA, de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Turismo, emiten informes con opinion FAVORABLE vy sugieren su aprobacion, por encontrarse de acuerdo a lo establecido en el
Reglamento de Grados y Titulos de la UNH EVAL;

Que, en concordancia al Art. 26° Inciso a) del Reglamento General de Grados y Titulos de la UNHEVAL, Aprobado con Resolucion
Consejo Universitario N°0734-2022-UNHEVAL, el 07. MAR2022, que  expone:  “El Jurado de Tesis sera designado considerando el récord de
participacion de los docentes de cada Escuela Profesional. El Jurado de Tesis estara integrado por tres (3) docentes ordinarios como titulares y un
docente ordinario como accesitario, de los cuales dos docentes titulares deben ser de la especialidad. El Jurado estara compuesto de: Presidente,
Secretario y Vocal; presidido por el docente de mayor categoria y antigliedad; Jurado de Tesis que emitira un informe colegiado al Decano, en un plazo
no mayor de quince (15) dias calendario, acerca del Proyecto de Tesis...”. Asimismo, el Art.  25°inciso a) y b) sefiala: ‘La tesis puede ser la
continuacion del Trabajo de Investigacion que fue sustentado para la obtencion del Grado Académico de Bachiller y la Presentacion de solicitud y con el
informe de conformidad del Asesor solicitando la designacién de un Jurado Evaluador para su revision; adjuntando cuatro (4) ejemplares del Borrador de
Tesis, un ejemplar para cada miembro del Jurado, precisando ademas haber cumplido con el control antiplagio, cuya constancia de apto debe ser
anexada por la Direccion Unidad de Investigacion de la Facultad.”; y;

Estando a las atribuciones conferidas a la Decana por la nueva Ley Universitaria N° 30220, por el Estatuto de la UNHEVAL,
aprobado con Resolucién de Asamblea Universitaria N°001-2018-UNHEVAL de fecha 29ENE.2018; por el Reglamento General de la UNHEVAL,
aprobado con Resolucion de Consejo Universitaio N°2547-2018-UNHEVAL, de fecha 10.JUL2018; por la Resolucién de del Comité Electoral
Universitario N°077-2020-UNHEVAL-CEU, de fecha 11 de diciembre de 2020, que proclama y acredita a la Dra. Mélida Sara Rivero Lazo como
Decana titular de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo a partir del 14 de diciembre de 2020,

SE RESUELVE:

1°  APROBAR el Proyecto de Tesis Colectiva "EL ECOMARKETING Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS
ECOLOGICOS DE LA EMPRESA AGRO INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L, HUANUCO 2022"; presentado por las ex estudiantes DEYLLY
SAMERSS ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS, TAMARA MONTOYA CADILLO Y JESSICA LUTGARDA PENA ESPINOZA, de la Escuela
Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, por lo expuesto enlos considerandos de la
presente Resolucion

2° INSCRIBIR, el presente Proyecto en el libro de Proyectos de Tesis de la Carera Profesional de Ciencias Administrativas, de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo. Asimismo, debe registrarse la exdusividad del tema en la Unidad de Investigacion de la
Facultad.

3° DAR A CONOCER la presente Resolucion a los interesados (as) y a quienes correspondan.
Registrese, comuniquese y archivese.

—

Dra. Mélida Sara Rivero Lazo
DECANA

) ‘\, >
Pt

UIFCAT (1)/ Asesor de Tesis (1)/Intersados (3)/Archivo
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“Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”
UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Licenciada con Resoluciéon de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD -
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO UNHEVAL

(&

RESOLUCION DE DECANO N° 0552-2022-UNHEVAL/FCAT.

Cayhuayna, 23 de noviembre de 2022
Vistolos documentos que se acompafian en un (1) folio mas el Borrador de Tesis;

CONSIDERANDO:

Que con Resolucién de Decano N°0057-2022-UNH EVAL/FCAT-D, de fecha 14.MAR.2022, se designd
al docente Dr. DAVID JULIO MARTEL ZEVALLOS como Docente Asesor de Tesis Colectiva de las ex
estudiantes BELU TAMARA MONTOYA CADILLO, DEYLLY SAMERSS ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS Y
JESSICA LUTGARDA PENA ESPINOZA de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Turismo;

Que, con RESOLUCION DE DECANO 0316-2022-UNHEVA L/FCAT., de fecha 15.JUL.2022, se design6 a los
miembros del Jurado Adhoc para la revisién y dictamen del Proyecto de Tesis Colectiva "EL ECOMARKETING Y SU
RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS DE LA EMPRESA AGRO
INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L, HUANUCO 2022"; presentado por las exestudiantes, BELU TAMARA
MONTOYA CADILLO, DEYLLY SAMERSS ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS Y JESSICA LUTGARDA PENA
ESPINOZA de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo,
conformados por las docentes, Dra. LIDA DAYS BERAUN QUINONES, Metoddlogo y Dr. WALTE MENESES JARA,
Especialista 1; Dr. JUAN CARLOS ROJAS MATOS, Especialista 2 y Dr. Carlos Bustamante Ochoa, Accesitario;

Que, con RESOLUCION DE DECANO 0388-2022-UNHEVA L/FCAT., de fecha 29.AG0.2022, se aprobd el Proyecto
de tesis Colectiva "EL ECOMARKETING Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS
ECOLOGICOS DE LA EMPRESA AGRO INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L, HUANUCO 2022"; presentado por las ex
estudiantes DEYLLY SAMERSS ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS, TAMARA MONTOYA CADILLO Y JESSICA
LUTGARDA PENA ESPINOZA, de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Turismo;

Que, en concordancia al Art. 26° Inciso a) del Reglamento General de Grados y Titulos de la UNHEVAL,
Aprobado con Resolucion Consejo Universitario N°0734-2022-UNHEVAL, el 07. MAR 2022, que  expone:  “El Jurado de
Tesis sera designado considerando el récord de participacion de los docentes de cada Escuela Profesional. El Jurado de
Tesis estara integrado por tres (3) docentes ordinarios como titulares y un docente ordinario como accesitario, de los
cuales dos docentes titulares deben ser de la especialidad. El Jurado estara compuesto de: Presidente, Secretario y
Vocal; presidido por el docente de mayor categoria y antigiiedad; Jurado de Tesis que emitirda un informe colegiado al
Decano, en un plazo no mayor de quince (15) dias calendario, acerca del Proyecto de Tesis...”. Asimismo, el Art.  25°
inciso a) y b) sefiala: “La tesis puede ser la continuacién del Trabajo de Investigacion que fue sustentado para la obtencion
del Grado Académico de Bachiller y la Presentacion de solicitud y con el informe de conformidad del Asesor solicitando la
designacion deun Jurado Evaluador para su revision; adjuntando cuatro (4) ejemplares del Borrador de Tesis, un ejemplar
para cada miembro del Jurado, precisando ademas haber cumplido con el control antiplagio, cuya constancia de apto
debe ser anexada por la Direccion Unidad de Investigacion de la Facultad.”; y;

Estando a las atribuciones conferidas a la Decana por la nueva Ley Universitaria N°30220,por el
Estatuto de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Asamblea Universitaria N°001-2018 UNHEVAL de
fecha 29.ENE.2018; por el Reglamento General de la UNHEVAL, aprobado con Resolucion de Consejo
Universitario N°2547-2018-UNHEVAL, de fecha 10.JUL.2018; por la Resolucion de del Comité Electoral
Universitario N°077-2020-UNHEVAL- CEU, de fecha 11 de diciembre de 2020, que proclama y acredita a la
Dra. Mélida Sara Rivero Lazo como Decana titular de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo a partir
del 14 de diciembre de 2020,
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Licenciada con Resoluciéon de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO UNHEVAL
SE RESUELVE:
1° DESIGNAR a los miembros del Jurado de Tesis, para la revision y dictamen de la Tesis Colectiva "EL
ECOMARKETING Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS DE
LA EMPRESA AGRO INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L, HUANUCO 2022"; presentado por las
exestudiantes, BELU TAMARA MONTOYA CADILLO, DEYLLY SAMERSS ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS Y
JESSICA LUTGARDA PENA ESPINOZA de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de
Ciencias Administrativas y Turismo conformados por los profesores siguientes, por lo expuesto en los considerandos
de la presente Resolucion: )
Dra. LIDA BERAUN QUINONES PRESIDENTE
Dr. WALTER MENESES JARA SECRETARIO
Dr. JUAN CARLOS ROJAS MATOS VOCAL
Dr. CARLOS BUSTAMANTE OCHOA ACCESITARIO
2° DISPONER para que, en un plazo maximo de 15 dias hébiles, sea revisado y dictaminado por los miembros del Jurado
de Tesis designados, caso contrario serdn cambiados automaticamente.
3° DAR A CONOCER la presente Resolucién a los miembros del Jurado de tesis, Docente Asesor de tesis, a las
interesadas y a quienes correspondan.
Registrese, comuniquese y archivese.
gy .‘?'ﬁ—-__.—‘;-*—— "'F _
f@dﬁ mpo-ORC
_——
Dra. Mélida Sara Rivero Lazo
DECANA
Distribucién:

- Jurados de tesis (4)
- Asesor de tesis (1)
- Interesados (3)

- Archivo
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Afio del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”
UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIOVALDIZAN
Licenciada con Resolucionde Consejo Directivo N°099-201%-SUNEDU/CD

FACULTADDECIENCIAS ADMINISTRATIVASY TURISHO

RESOLUCIONDE DECANO N° 0099-2023- UNHEVAL/FCAT-D.
Cayhuayna, 27 de marzo de 2023
Visto los documentos que se acompafian en tres (03) archivos mas el borrador de tesis;

CONSIDERANDO:

Que con Resolucion de Decano N°0057-2022-UNH EVAL/FCAT-D, de fecha 14.MAR.2022, se designé al
docente Dr. DAVID JULIO MARTEL ZEVALLOS como Docente Asesor de Tesis Colectiva de las ex
estudiantes BELU TAMARA MONTOYA CADILLO, DEYLLY SAMERSS ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS Y JESSICA
LUTGARDA PENA ESPINOZA de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Admi
nistrativas y Turismo;

Que, con RESOLUCION DE DECANO 0316-2022-UNHEVA L/FCAT., de fecha 15.JUL.2022, se designé a los
miembros del Jurado Adhoc para la revision y dictamen del Proyecto de Tesis Colectiva "EL ECO-MARKETING Y SU
RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS DE LA EMPRESA AGRO
INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L. HUANUCO 2022"; presentado por  las exestudiantes, BELU TAMARA
MONTOYA CADILLO, DEYLLY SAMERSS ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS Y JESSICA LUTGARDA PENA ESPINOZA
de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, conformados por
las docentes, Dra. LIDA DAYS BERAUN QUINONES, Metodélogo y Dr. WALTER MENESES JARA, Especialista 1; Dr. JUAN
CARLOS ROJAS MATQS, Especialista 2 y Dr. Carlos Bustamante Ochoa, Accesitario;

Que, con RESOLUCION DE DECANO 0388-2022-UNHEVA L/FCAT., de fecha 29.AG0.2022, se aprob¢ el Proyecto de
tesis Colectiva "EL ECO-MARKETING Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS DE
LA EMPRESA AGRO INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L, HUANUCO 2022"; presentado por las ex estudiantes DEYLLY SAMERSS
ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS, BELU TAMARA MONTOYA CADILLO Y JESSICA LUTGARDA PENA ESPINOZA, de la
Escuela Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo;

Que, con RESOLUCION DE DECANO N°0552-2022-UNHEVAL/FCAT de fecha 23.NOV.2022 se designo a los
Miembros del Jurado de Tesis para la revision del Informe Final Tesis Colectiva "EL ECO-MARKETING Y SU RELACION CON
LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS DE LA EMPRESA AGRO INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L,
HUANUCO 2022"; presentado por las ex estudiantes DEYLLY SAMERSS ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS, BELU TAMARA
MONTOYA CADILLO Y JESSICA LUTGARDA PENA ESPINOZA, de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas de la
Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo; conformado por los docentes: Dra. LIDA DAYS BERAUN QUINONES,
PRESIDENTE y Dr. WALTER MENESES JARA, SECRETARIO 1; Dr. JUAN CARLOS ROJAS MATOS, VOCAL y Dr. Carlos
Bustamante Ochoa, Accesitario;

Que, con INFORME N°28-2022-LBQ/DDE-UNHEVAL-FCAT de fecha 13.DIC.2022 emitido por la Dra. LIDA
DAYS BERAUN QUINONES, PRESIDENTE; INFORME N°01-2023-WMJ-CPCA emitido por el Dr. WALTER MENESES
JARA, SECRETARIO el 05.ENE.2023 e INFORME S/N-2022-D/FCAT/UNHEVAL/JCRM emitido el 13.DIC.2022 porel Dr
JUAN CARLOS ROJAS MATOS, VOCAL en sus condiciones de miembros titulares del jurado de tesis, habiendorevisado
el borrador de tesis, han dictaminado acerca de la suficiencia del trabajo del Borrador de Tesis Colectiva "EL ECO-MARKETING
Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS DE LA EMPRESA AGRO INDUSTRIAS
CACHIGAGA S.R.L, HUANUCO 2022"; presentado por las ex estudiantes DEYLLY SAMERSS ARACELLY MALPARTIDA
OBLITAS, BELU TAMARA MONTOYA CADILLO Y JESSICA LUTGARDA PENA ESPINOZA, de la Escuela Profesional de Ciencias
Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo;

Que, con solicitud via careo  electrénico dirigido a la  Decanade la  Facultad de  Ciencias Administrafivas y
Turismo, Dra. Mélida Sara Rivero Lazo por las ex estudiantes DEYLLY SAMERSS ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS,
BELU TAMARA MONTOYA CADILLO Y JESSICA LUTGARDA PENA ESPINOZA, de la Escuela Profesional de Ciencias
Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo solicitan  se fije hora, lugary fecha para la sust
entacion en acto plblico  de Tesis "EL ECO-MARKETING Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE
PRODUCTOS ECOLOGICOS DE LA EMPRESA AGRO INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L, HUANUCO 2022"toda vez  que
los jurados haninformado acerca de la suficiencia deltrabajo de tesis; por lo que proponen que el acto publico
de sustentacion sea el dia JUEVES 30.MAR.2023 A LAS 11. 00 HORAS; EN EL AUDITORIO DE USOS
MULTIPLES DE LA FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO DE LA UNHEVAL.
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UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Licenciada con Resolucion de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 'Y TURISMO

Que, el Reglamento General de Grados y  Titulos de Ia Unhiversidad Nacional Hermilio Valdizan,
aprobado con Resoluddn Consejo  Universitario  N°0734-2022 -UNHEVAL, de fecha 07.MAR.2022, Articulo 28° que
sefiala:  “El Decano emitird la  resolucion fijando el lugar, fecha y hora para la sustentacidn del Trabajo  de
Investigacion. Asimismo, el  Articulo 29° sefala “Los miembros del Jurado Evaluador pueden formular observaciones
durante el acto de la sustentacion del Trabajo de Investigacién, que no impliquen cambios de la estructura del
informe, debiendo el egresado levantar dichas observaciones;de no existir observaciones, firmaranel Acta por cuadruplicado y
por cadaintegrante...”;

Estando a las afribuciones conferidas a la Decana por la nueva Ley  Universitaria N° 30220,
por el Estatuto de la UNHEVAL, aprobado con Resolucién de  Asamblea UniversitariaN°00 3-20 21-
UNHEVAL de fecha 25.ENE.2021; por el Reglamento General de la UNH E VAL, aprobado con Resolucién
de Consejo Universitario N°2547-2018- UNHE V A L, de fecha10.J UL.2018; por la Resolucién del Comité
Electoral Universitario N° 0 7 7- 20 2 0- UNHEVAL- CEU, de fecha 11 de diciembre de 2020, que proclamay acr editaa
la Dra. Mélida Sara Rivero Lazo como Decana titular de la Facultad de Ciencias Administrativasy Turismo a partir del
14 de diciembre de 2020;

SE RESUELVE:

1° FIJAR hora, lugar y fecha, para el acto de sustentacion presencial en el auditorio de usos
multiples de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, de la Tesis Colectiva "EL ECO-MARKETING Y
SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS DE LA EMPRESA AGRO
INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L, HUANUCO 2022"; presentado por las ex estudiantes DEYLLY SAMERSS
ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS, BELU TAMARA MONTOYA CADILLO Y JESSICA LUTGARDA PENA
ESPINOZA, de la Escuela Profesional de Ciencias Administrativas de la Facultad de Ciencias Administrativas y
Turismo; para el dia el dia JUEVES 30.MAR.2023 A LAS 11.00; por lo expuesto en los considerandos de
la presente Resolucién.

2° RECOMENDAR a los siguientes miembros del jurado calificador el cumplimiento  del Reglamento de Grados y
Titulos dela UNHEVAL y de acuerdo con la solicitud precedente, el Jurado Calificador queda conformado de la
siguiente manera:

Dra. LIDA BERAUN QUINONES PRESIDENT E
Dr. WALTER MENESES JARA SECRETARIO
Dr. JUAN CARLOS ROJAS MATOS VOCAL

Dr. CARLOS BUSTAMANTE OCHOA ACCESITARIO

3° DARA CONOCER la presente Resolucion a quienes correspondan y a los interesados.

Registrese, comuniquese, archivese

P T s {
AL Sss a9

Dra. Mélida Sara Rivero Lazo
DECANAFCAT

Distribucidn:/ir2dos de tesis (4) Asesor deTesis
(2) it esatos (2)
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“Aho del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”
UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN
Licenciada con Resolucidn de Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

. ACTADE SUSTENTACION DE TESIS )
PARA OPTAR EL TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADA EN ADMINISTRACION

En la ciudad universitaria de Cayhuayna, a los treinta dias del mes de marzo del afio 2023, siendo las once horas en mérito a
la Resolucion de N° 0099-2023-UNHEVAL/FCAT., de fecha 27 de marzo de 2023, con el cual se programo fijar hora, lugar y
fecha, para el acto de sustentacion de tesis colectiva, se reunieron en la sala de Grados de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Turismo, los miembros integrantes del Jurado Examinador de Tesis Colectiva "EL ECO-MARKETING Y SU
RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS DE LA EMPRESA AGRO INDUSTRIAS
CACHIGAGA S.R.L. HUANUCO 2022"; presentado por las Bachilleres, BELU TAMARA MONTOYA CADILLO,
DEYLLY SAMERSS ARACELLY MALPARTIDA OBLITAS Y JESSICA LUTGARDA PENA ESPINOZA de la Escuela
Profesional de Ciencias Administrativas; de la Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo, siendo Asesor de Tesis el
docente Dr. DAVID JULIO MARTEL ZEVALLOS designado con Resolucion de Decano N°0057-2022-UNHEVAL/FCAT-D,
de fecha 14.MAR.2022. Procediendo a dar inicio al Acto de Sustentacion de tesis para optar el Titulo Profesional de Licenciada
en Administracion; siendo los Miembros del Jurado de tesis, los siguientes Profesores, designados con RESOLUCION DE
DECANO N° 0552-2022-UNHEVAL/FCAT. del 23.NOV.2022, quedando conformado los Miembros del Jurado de la
siguiente manera:

Dra. LIDA DAYS BERAUN QUINONES PRESIDENTE
Dr. WALTER MENESES JARA SECRETARIO
Dr. JUAN CARLOS ROJAS MATOS VOCAL

Dr. CARLOS BUSTAMANTE OCHOA ACCESITARIO

Finalizado el Acto de Sustentacion de Tesis, se procedio a deliberar y verificar la calificacion, habiendo obtenido
la nota y resultados siguientes:

TESISTA Presidente Secretario Vocal PROMEDIO FINAL PRE;%I:{(S)EN
otio "t | Jb | /6 | J6 | /6 Wieased
wiemonosts | /6 | J6 | /6 | 1 Diecisy;
JESSICA LUTGARDA PENA . , )

Ee | Lo | /0 | /¢ Diasas

Se da por concluido el Acto de Sustentacion de Tesis a horas..z.g..;.&@ en fe de lo cual
firmamos.

Y4ys Berain QUinoes
ESIDENTE

Dr. Juay( Caplos Rojas Matos
VOCAL
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42} UNIVERSIDAD NACIONAL “HERMILIO VALDIZAN”

Licenciada con Resolucion del Consejo Directivo N° 099-2019-SUNEDU/CD

.....................................................................................................

CONSTANCIA DE SIMILITUD N° 008-2023-SOFTWARE ANTIPLAGIO
TURNITIN-FCAT-UNHEVAL

El director de la Unidad de la Investigacion de la Facultad de Ciencias
Administrativas y Turismo emite la presente CONSTANCIA DE SIMILITUD,
aplicando el Software TURNITIN, la cual reporta un 29% de similitud,
correspondiente a las interesadas: Montoya Cadillo, Belu Tamara;
Malpartida Oblitas, Deylly Samerss Aracelly y Pefia Espinoza, Jessica
Lutgarda. De la tesis titulada: “EL ECO-MARKETING Y SU RELACION
CON LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS DE
LA EMPRESA AGRO INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L, HUANUCO
2022.”, cuyo asesor es el Dr. Martel Zevallos, David Julio; por consiguiente

SE DECLARA APTO

Se expide la presente, para los tramites pertinentes

Pillco Marca, 17 de marzo 2023

Br. BE LOZANO DAVILA
Director de la Unidad de Investigacién
Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo
UNHEVAL
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Reporte de similitud

NOMBRE DEL TRABAJO AUTOR

“EL ECO-MARKETING Y SU RELACION C  Montoya Cadillo,Belu Tamara;Pefia Espin
ON LA DECISION DE COMPRA DE PRODU oza,Jessica Lutgarda;Malpartida Oblitas,
CTOS ECOLOGICOS DE LA EMPRESA AG  Deylly Samerss Aracell

RO INDUSTRIAS CACHIGAGA S.R.L, HUA

NUCO 2022.”

RECUENTO DE PALABRAS RECUENTO DE CARACTERES
34913 Words 144435 Characters

RECUENTO DE PAGINAS TAMANO DEL ARCHIVO

115 Pages 2.5MB

FECHA DE ENTREGA FECHA DEL INFORME

Mar 17,2023 9:52 PM GMT-5 Mar 17, 2023 9:54 PM GMT-5

® 29% de similitud general
El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para cada base ¢

» 28% Base de datos de Internet \ * 1% Base de datos de publicaciones
» Base de datos de Crossref » Base de datos de contenido publicado de Crossr
* 9% Base de datos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

» Material bibliografico » Material citado
+ Material citado « Coincidencia baja (menos de 15 palabras)

Dr. REITER| LOZANO DAVILA
Director dé la Unidad de Investigacién
Facultad de Ciencias Administrativas y Turismo
UNHEVAL

Resumen
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Reporte de similitud
® 29% de similitud general
Principales fuentes encontradas en las siguientes bases de datos:
» 28% Base de datos de Internet » 1% Base de datos de publicaciones
 Base de datos de Crossref + Base de datos de contenido publicado de Crossr

» 9% Base de datos de trabajos entregados

FUENTES PRINCIPALES

Las fuentes con el mayor nimero de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se
mostraran.

repositorio.unheval.edu.pe o
@ 12%
Internet
repositorio.ucv.edu.pe 5
2 3%
Internet
repositorio.upao.edu.pe 3
© 2%
Internet
° Universidad de Piura on 2022-11-17 29
Submitted works °
e repositorio.udh.edu.pe 1%
Internet ’
repository.eafit.edu.co
° p y <1%
Internet
hdl.handle.net
o <1%
Internet
repositorio.pucesa.edu.ec
G <1%

Internet

Descripcién general de fuentes
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gdoc.tips

Internet

forestalmaderero.com

Internet

scribd.com

Internet

Universidad Cesar Vallejo on 2022-11-23

Submitted works

foromarketing.com

Internet

repositorio.cientifica.edu.pe

Internet

eumed.net

Internet

repositorio.ug.edu.ec

Internet

ri.ues.edu.sv

Internet

virtual.urbe.edu

Internet

Universidad Nacional de Colombia on 2018-05-21

Submitted works

redi.unjbg.edu.pe

Internet

Reporte de similitud

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

Descripcion general de fuentes



OFICINA
Texto tecleado
127


© 6 6 6 6 6 6 ©6 6 6 6 ©

Universidad Tecnologica del Peru on 2022-11-22

Submitted works

Universidad Cesar Vallejo on 2022-12-14

Submitted works

repositorio.upt.edu.pe

Internet

fr.slideshare.net

Internet

ulatina on 2022-12-05

Submitted works

merkadosconsultores.com

Internet

Universidad Auténoma de Bucaramanga,UNAB on 2021-12-07

Submitted works

1library.co

Internet

Universidad Cesar Vallejo on 2018-07-01

Submitted works

Unviersidad de Granada on 2021-03-29

Submitted works

Universidad Catélica de Santa Maria on 2022-07-22

Submitted works

centrofpuvm.wordpress.com

Internet

Reporte de similitud

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

Descripcion general de fuentes
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Reporte de similitud

Universidad Autonoma del Peru on 2021-12-10

<1%
Submitted works
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DECLARACION JURADA

ANTECEDENTES PENALES Y JUDICIALES

Yo, Jessica Lutgarda Pefia Espinoza, con DNI N° 74765952, con domicilio en
barrio Agocuhsma s/n, distrito de Ripan, provincia de Dos de Mayo, departamento

Huanuco, declaro bajo juramento que no registro antecedentes penales ni

judiciales.

Firmo la presente declaracién de conformidad con lo establecido en la Ley N.°
27444 — Ley del Procedimiento Administrativo General (LPAG) y sus normas
modificatorias, concordada con el Decreto Legislativo N.° 1246, que aprobé
diversas medidas de simplificacién administrativa; y asumo, de corresponder, la
responsabilidad administrativa, civil y/o penal cuando por cualquier accion de
verificacion se compruebe la falsedad o inexactitud de la presente declaracién
jurada.

Huanuco, 27 de diciembre de 2023

(jessica utgarda Pefia Espinoza)
DNI N° 74765952
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AUTORIZACION DE PUBLICACION DIGITAL Y DECLARACION JURADA DEL TRABAJO DE INVESTIGACION
PARA OPTAR UN GRADO ACADEMICO O TiTULO PROFESIONAL

1. Autorizacién de Publicacién: (Marque con una “x”)

Pregrado ‘ X ‘ Segunda Especialidad ’ ‘ Posgrado: Maestria‘ ‘ Doctorado ‘

Pregrado (tal y como estd registrado en SUNEDU)

Facultad CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y TURISMO

Escuela Profesional CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Carrera Profesional | CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Grado que otorga

Titulo que otorga LICENCIADO(A) EN ADMINISTRACION

Segunda especialidad (tal y como estd registrado en SUNEDU)

Facultad

Nombre del
programa

Titulo que Otorga

Posgrado (tal y como estd registrado en SUNEDU)

Nombre del
Programa de estudio

Grado que otorga

2. Datos del Autor(es): (Ingrese todos los datos requeridos completos)

Apellidos y Nombres: | MONTOYA CADILLO BELU TAMARA

Tipo de Documento: | DNI ‘ X‘ Pasaporte ‘ ‘ C.E. ‘ Nro. de Celular: | 985500037

Nro. de Documento: | 73514709 Correo Electrénico: | belu.montoya29@gmail.com

Apellidos y Nombres: | MALPARTIDA OBLITAS DEYLLY SAMERSS ARACELLY

Tipo de Documento: | DNI ‘ X‘ Pasaporte ‘ ‘ C.E. ‘ Nro. de Celular: | 986623734

Nro. de Documento: | 74371654 Correo Electronico: | deylly20@gmail.com

Apellidos y Nombres: | PENA ESPINOZA JESSICA LUTGARDA

Tipo de Documento: | DNI ‘ X‘ Pasaporte ‘ ‘ C.E. ‘ Nro. de Celular: | 991006109

Nro. de Documento: | 74765952 Correo Electronico: | jessicape.2696@gmail.com

3. Datos del Asesor: (ingrese todos los datos requeridos completos segtin DNI, no es necesario indicar el Grado Académico del Asesor)

¢El Trabajo de Investigacion cuenta con un Asesor?: (marque con una “X” en el recuadro del costado, segtin corresponda) ‘ SI ‘ X ‘ NO ‘
Apellidos y Nombres: | MARTEL ZEVALLOS DAVID JULIO ORCID ID: | https://orcid.org/ 0000-0001-9081-4654
Tipo de Documento: | DNI ‘ X ‘ Pasaporte ‘ ‘ C.E. ‘ ‘ Nro. de documento: | 22421436

4, Datos del Jurado calificador: (ingrese solamente los Apellidos y Nombres completos segtin DNI, no es necesario indicar el Grado Académico del

Jurado)
Presidente: BERAUN QUINONES LIDA DAYS
Secretario: MENESES JARA WALTER
Vocal: ROJAS MATOS JUAN CARLOS
Vocal:
Vocal:
Accesitario BUSTAMANTE OCHOA CARLOS

Av. Universitaria N° 601-607 Pillco Marca / Biblioteca Central 3er piso — Repositorio Institucional
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5. Declaracion Jurada: (Ingrese todos los datos requeridos completos)

a) Soy Autor (a) (es) del Trabajo de Investigacion Titulado: (ingrese el titulo tal y como estd registrado en el Acta de Sustentacion)

EL ECO-MARKETING Y SU RELACION CON LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS DE LA EMPRESA AGRO INDUSTRIAS
CACHIGAGA S.R.L, HUANUCO 2022

b) El Trabajo de Investigacion fue sustentado para optar el Grado Académico 6 Titulo Profesional de: (tal y como estd registrado en SUNEDU)

TITULO PROFESIONAL DE LICENCIADO(A) EN ADMINISTRACION

c} El Trabajo de investigacion no contiene plagio (ninguna frase completa o pérrafo del documento corresponde a otro autor sin haber sido
citado previamente), ni total ni parcial, para lo cual se han respetado las normas internacicnales de citas y referencias.

d) El trabajo de investigacion presentado no atenta contra derechos de terceros.

e) Eltrabajo de investigacion no ha sido publicado, ni presentade anteriormente para obtener algin Grado Académico o Titulo profesional.

f} Los datos presentados en los resultados (tablas, graficos, textos) no han sido falsificados, ni presentados sin citar la fuente.

g) Los archivos digitales que entrego contienen la version final del documento sustentado y aprobado por el jurado.

h) Por lo expuesto, mediante la presente asumo frente a la Universidad Nacional Hermilio Valdizan (en adelante LA UNIVERSIDAD), cualguier
responsabilidad que pudiera derivarse por la autoria, criginalidad y veracidad del contenido del Trabajo de Investigacion, asi como por los
derechos de la obra y/o invencion presentada. En consecuencia, me hago responsable frente a L&A UNIVERSIDAD y frente a terceros de
cualguier dafio que pudiera ocasionar a LA UNIVERSIDAD o a terceros, por el incumplimiento de lo declarade o que pudiera encontrar causas
en la tesis presentada, asumiendo todas las cargas pecuniarias que pudieran derivarse de ello. Asimismo, por la presente me comprometo
a asumir ademas todas las cargas pecuniarias gue pudieran derivarse para LA UNIVERSIDAD en favor de terceros con motivo de acciones,
reclamaciones o conflictos derivados del incumplimiento de lo declarado o las gue encontraren causa en el contenido del trabajo de
investigacidn. De identificarse fraude, pirateria, plagio, falsificacion o que el trabajo haya sido publicado anteriormente; asumo las
consecuencias y sanciones que de mi accion se deriven, sometiéndome a la normatividad vigente de la Universidad Macional Hermilio
Valdizan.

6. Datos del Documento Digital a Publicar: (ingrese todos los datos requeridos completos)

Ingrese solo el afio en el que sustentoé su Trabajo de Investigacion: (Verifique la Informacién en el Acta de Sustentacion) 2023
Modalidad de obtencién Tesis | x Tesis Formato Articulo Tesis Formato Patente de Invencion
’dell Gradfo A.cadtlemlco ° Trabaio de Investizacion Trabajo de Suficiencia Tesis Formato Libro, revisado por

Titulo P"f GHRIE : {Mf’rqfle ) & Profesional Pares Externos
con X segun Ley Universitaria
con la que inicid sus estudios) Trabajo Académico Otros (especifique modalidad)
Palabras Claves: ECO-MARKETING DECISION DE COMPRA CACHIGAGA
(solo se requieren 3 palabras)
Tipo de Acceso: (Marque Acceso Abierto | X Condicion Cerrada (*)
con X segun corresponda) Con Periodo de Embargo (*) Fecha de Fin de Embargo:

¢El Trabajo de Investigacion, fue realizado en el marco de una Agencia Patrocinadora? (ya sea por financiamientos de

. . ) , SI NO X
proyectos, esquema financiero, beca, subvencion u otras; marcar con una “X” en el recuadro del costado segtin corresponda):

Informacion de la
Agencia Patrocinadora:

El trabajo de investigacion en digital y fisico tienen los mismos registros del presente documento como son: Denominacion del programa
Académico, Denominacion del Grado Académico o Titulo profesional, Nombres y Apellidos del autor, Asesor y Jurado calificador tal y como
figura en el Documento de Identidad, Titulol completo del Trabajo de Investigacion y Modalidad de Obtencion del Grado Académico o Titulo
Profesional segun la Ley Universitaria con la que se inicid los estudios.
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7. Autorizacion de Publicacion Digital:

A traves de la presente. Autorizo de manera gratuita a la Universidad Nacional Hermilio Valdizan a publicar la version electranica de este
Trabajo de Investigacion en su Biblioteca Virtual, Portal Weh, Repositorio Institucional y Base de Datos académica, por plazo indefinido,
consintiendo que con dicha autorizacion cualquier tercero podra acceder a dichas paginas de manera gratuita pudiendo revisarla, imprimirla
o grabarla siempre y cuando se respete la autoria y sea citada correctamente. Se autoriza cambiar el contenido de forma, mas no de fondo,
para propositos de estandarizacion de formatos, como también establecer los metadatos correspondientes.

Firma:

Apellidos y Nombres: | MONTOYA CADILLO BELU TAMARA
DNI: | 73514709

Huella Digital

Firma:

Apellidos y Nombres: | MALPARTIDA OBLITAS DEYLLY SAMERSS ARACELLY

Huella Digital
DNI: | 74371654
s
'\.’i,.,u e :
Firma: o
Apellidos y Nombres: | PENA ESPINOZA JESSICA LUTGARDA
Huella Digital
DNI: | 74765952

Fecha: 14 de abril de 2023

Nota:

v" No modificar los textos preestablecidos, conservar la estructura del documento.

v" Marque con una X en el recuadro que corresponde.

v' Llenar este formato de forma digital, con tipo de letra calibri, tamafio de fuente 09, manteniendo la alineacién del texto que observa en el modelo,
sin errores gramaticales (recuerde las mayusculas también se tildan si corresponde).

v' la informacién que escriba en este formato debe coincidir con la informacién registrada en los demds archivos y/o formatos que presente, tales
como: DNI, Acta de Sustentacion, Trabajo de Investigacion (PDF) y Declaracién Jurada.

v' Cada uno de los datos requeridos en este formato, es de caracter obligatorio seglin corresponda.
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