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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Relacion del Marketing Verde y la
Responsabilidad Social Corporativa con la Intencién de Compra Verde de los
Consumidores de la Ciudad de Tacna, 2025 tuvo como objetivo general
determinar como las estrategias de marketing verde y las précticas de
responsabilidad social corporativa (RSC) se relaciona con la intencion de compra
verde de los consumidores tacnefios. El estudio se fundament6 en la Teoria del
Comportamiento Planificado de Ajzen (1991) y en el Modelo de la Piramide de
Responsabilidad Social de Carroll (1991), los cuales explican el papel de las

actitudes, la percepcion social y la ética empresarial en la conducta del consumidor.

La investigacion fue de tipo bésica, enfoque cuantitativo y disefio no experimental
de corte transversal. La poblacion estuvo conformada por consumidores mayores
de 18 afios de la ciudad de Tacna, aplicandose una muestra probabilistica de 385
personas. Se utilizo la técnica de encuesta y un cuestionario tipo Likert validado
por juicio de expertos, con una confiabilidad superior a 0.80 en el coeficiente Alfa
de Cronbach.

Los resultados mostraron que tanto el marketing verde como la RSC tienen una
relacion significativa y positiva en la intencion de compra verde (p < 0.05).
Asimismo, las dimensiones de producto ecoldgico, promocion verde y

responsabilidad ambiental fueron las mas valoradas por los consumidores.

Se concluye que las practicas sostenibles fortalecen la confianza, la actitud
proambiental y la decision de compra responsable, confirmando la necesidad de

integrar estrategias éticas y ecoldgicas en la gestion empresarial de Tacna.

Palabras clave: Marketing verde; Responsabilidad social corporativa; Intencion de

compra verde; Sostenibilidad; Comportamiento del consumidor.



ABSTRACT

The present research, entitled “Relation of Green Marketing and Corporate Social
Responsibility on the Green Purchase Intention of Consumers in the City of Tacna,
2025,” had the general objective of determining how green marketing strategies
and corporate social responsibility (CSR) practices influence the green purchase
intention of Tacna’s consumers. The study was based on Ajzen’s Theory of Planned
Behavior (1991) and Carroll’s Pyramid Model of Corporate Social Responsibility
(1991), which explain the role of attitudes, social perception, and business ethics in

consumer behavior.

The research was basic in type, with a quantitative approach and a non-
experimental, cross-sectional design. The population consisted of consumers over
18 years old from the city of Tacna, and a probabilistic sample of 385 participants
was applied. The survey technique was used, employing a Likert-type questionnaire
validated through expert judgment, with a Cronbach’s Alpha reliability coefficient
above 0.80.

The results showed that both green marketing and CSR have a significant and
positive influence on green purchase intention (p < 0.05). Likewise, the dimensions
of eco-friendly product, green promotion, and environmental responsibility were

the most valued by consumers.

It is concluded that sustainable practices strengthen trust, pro-environmental
attitudes, and responsible purchasing decisions, confirming the need to integrate

ethical and ecological strategies into business management in Tacna.

Keywords: Green marketing; Corporate social responsibility; Green purchase

intention; Sustainability; Consumer behavior.



INTRODUCCION

En las ultimas décadas, la preocupacion por los problemas ambientales y el
impacto de las actividades humanas sobre el planeta ha despertado un interés
creciente en la adopcién de précticas sostenibles tanto por parte de las empresas
como de los consumidores. Esta nueva conciencia ecoldgica ha impulsado un
cambio profundo en la forma de producir, comercializar y consumir bienes y
servicios, dando origen a un enfoque empresarial orientado a la sostenibilidad y a
la responsabilidad social. En este contexto, el marketing verde y la responsabilidad
social corporativa (RSC) se consolidan como herramientas esenciales para
promover un comportamiento de consumo mas responsable y ético.

La eleccion de este tema surge de la necesidad de comprender como las
estrategias de sostenibilidad empresarial pueden influir en la intencién de compra
de los consumidores, especialmente en mercados emergentes como el peruano. En
la ciudad de Tacna, donde el comercio minorista y los emprendimientos locales
desempefian un papel importante en la economia regional, se observa un interés
creciente por productos que incorporen atributos ecolégicos y por empresas que
demuestren un compromiso genuino con la proteccion ambiental y el bienestar
social. No obstante, aln persisten brechas relacionadas con la escasa educacion
ambiental, la limitada informacidn sobre practicas sostenibles y la falta de politicas
empresariales que integren de forma efectiva la RSC y el marketing verde en su
gestion.

El presente trabajo de investigacion se sustenta en la relevancia teorica y
practica de analizar la relacién del marketing verde y la responsabilidad social
corporativa en la intencion de compra verde de los consumidores tacnefios. Desde
una perspectiva teorica, se apoya en la Teoria del Comportamiento Planificado de
Ajzen (1991) y en el Modelo de la Piramide de Responsabilidad Social de Carroll
(1991), los cuales explican como las actitudes, las normas sociales y las
percepciones de control, asi como las responsabilidades econdmicas, éticas y

sociales de las empresas, inciden en el comportamiento de compra.



El proposito de la investigacion es determinar en qué medida las précticas
de marketing verde a través de sus dimensiones de producto, precio, promocién y
distribucion, junto con las acciones de responsabilidad social corporativa ambiental,
interna, externa y ética, se relacionan con la intencion de compra verde de los
consumidores de Tacna. Su desarrollo permitira generar conocimiento Util para la
toma de decisiones empresariales, la formulacion de politicas sostenibles y la
promocidn de un consumo mas consciente en la region.

La investigacion se justifica por su aporte al fortalecimiento de la
sostenibilidad empresarial y por ofrecer una base empirica que ayude a comprender
los factores que motivan a los consumidores a elegir productos responsables.
Asimismo, busca contribuir a la formacion de una cultura de consumo verde que
impulse a las empresas a adoptar estrategias éticas y transparentes que beneficien
tanto al entorno social como al ambiental.

Finalmente, la tesis se estructura en cinco capitulos: el Capitulo I desarrolla
el planteamiento del problema, los objetivos e hipotesis; el Capitulo Il presenta el
marco teorico, los antecedentes y las bases conceptuales que sustentan las variables;
el Capitulo Il describe la metodologia aplicada, el tipo de investigacion, la
poblacion y los instrumentos utilizados; el Capitulo 1V expone los resultados
obtenidos del trabajo de campo y los analisis estadisticos correspondientes; y el

Capitulo V presenta las conclusiones y recomendaciones derivadas del estudio.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

A nivel mundial, el aumento de la conciencia ambiental y la demanda de
productos y servicios sostenibles se ha convertido en un fenémeno de relevancia
creciente. Diversos estudios sefialan que el conocimiento del consumidor sobre la
contaminacion, la gobernanza estricta y la necesidad de adoptar practicas
ecoldgicas ha crecido significativamente en los Gltimos afios (Wu & Liu, 2022).
Los consumidores, especialmente en mercados desarrollados, buscan activamente
empresas que demuestren un compromiso genuino con el medio ambiente y que
adopten estrategias claras en favor de la sostenibilidad (Lakatos, et al., 2021).
Asimismo, las empresas que integran conceptos ecologicos en sus operaciones
logran mejorar su imagen de marca y diferenciarse en un mercado cada vez mas
competitivo (Mursandi, et al., 2020).

En el contexto latinoamericano, la adopcién de practicas de marketing
verde y responsabilidad social corporativa (RSC) ha sido mas gradual, pero cada
vez mas relevante. Paises como Brasil, Chile y México han mostrado un avance
considerable en el uso de estrategias sostenibles que buscan alinearse con las
expectativas de consumidores cada vez mas informados y conscientes de su
impacto ambiental. Sin embargo, la implementacién de dichas estrategias aln

enfrenta desafios relacionados con politicas publicas insuficientes, desigualdades



socioecondmicas y dificultades para acceder a tecnologias limpias (Kraus et al.,
2022).

En el caso de Peru, la tendencia hacia un comportamiento de consumo mas
ecoldgico también se estd consolidando, aunque de manera mas lenta que en otras
economias de la region. La preocupacion por la sostenibilidad y la adopcion de
politicas responsables por parte de las empresas estan comenzando a ser factores
determinantes en la percepcion del consumidor y, por ende, en la intencién de
compra verde. Sin embargo, la falta de promocién adecuada, asi como la escasa
educacion ambiental, limitan la efectividad de estas estrategias (Pfajfar, et al.,
2022).

El comportamiento proambiental de los consumidores sigue siendo un
tema de estudio relevante. Se lo ha examinado utilizando una variedad de marcos
que describen vinculos entre diversos aspectos, incluidos los conductuales,
psicograficos y socioeconomicos (Sharma & Foropon, 2019).

Finalmente, en la ciudad de Tacna, Peru, este fendmeno se observa
principalmente en consumidores jovenes, especialmente estudiantes universitarios
gue muestran mayor interés por productos que demuestren un compromiso con el
medio ambiente. La intencion de compra verde de este segmento poblacional se
ve influenciada por el marketing verde y las politicas de responsabilidad social
corporativa que las empresas logren implementar de manera adecuada (Wang et
al., 2022).

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. Problema General

¢Como se relaciona el marketing verde y la responsabilidad social
corporativa en la intencion de compra verde de los consumidores de la plaza de
Tacna, durante el afio 2025?
1.2.2. Problemas Especificos
a. ¢Como se relaciona el producto ecolégico verde en la intencion de compra

verde de los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025?



b. ¢Como se relaciona el precio verde en la intencién de compra verde de los
consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025?

c. ¢Como se relaciona la promocion verde en la intencion de compra verde de
los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025?

d. ¢Cdémo se relaciona la distribucion verde en la intencion de compra verde de

los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025?

1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION
1.3.1. Conveniencias

Investigar sobre marketing verde y responsabilidad social corporativa, es
muy conveniente, especialmente porque estas areas han cobrado una relevancia
significativa en la actualidad. Aqui algunas razones que destacan su relevancia y
beneficios:

Tendencias de Consumo Responsable: Cada vez mas, los consumidores se
preocupan por el impacto ambiental de sus decisiones de compra. Las estrategias
de marketing verde pueden atraer a este grupo consciente, que busca productos
sostenibles y éticos. Investigar este tema permite entender mejor los factores que
influyen en la preferencia de estos consumidores.

Diferenciacion y Ventaja Competitiva: Las empresas que implementan
practicas de RSC y marketing verde a menudo se destacan en un mercado
saturado. Comprender cOmo estas estrategias crean una ventaja competitiva y
mejoran la imagen de la marca puede ser clave para las organizaciones.

1.3.2. Relevancia Social

Investigar el marketing verde y la responsabilidad social corporativa,
desde la perspectiva de la relevancia social es sumamente conveniente y valioso
por varias razones:

Impacto en el Medio Ambiente y la Sostenibilidad: La investigacion en
marketing verde puede contribuir a un mejor entendimiento de como las empresas
y los consumidores pueden reducir el impacto ambiental. La relevancia social

radica en que las estrategias sostenibles promueven la proteccién de recursos



naturales y ayudan a combatir problemas ambientales criticos, como el cambio
climatico y la contaminacion.

Contribucion al Bienestar de la Comunidad: La responsabilidad social
corporativa aborda cuestiones sociales importantes, como la equidad, la justicia y
el bienestar de las comunidades. Al estudiar este tema, se puede destacar como las
iniciativas responsables mejoran la calidad de vida de las personas, promueven
mejores practicas laborales y apoyan causas sociales significativas.

Conciencia y Educacion Ambiental: Investigaciones sobre marketing
verde pueden impulsar la educacion y concienciacién de los consumidores sobre
practicas de consumo mas responsables. Esto es crucial para fomentar una cultura
méas comprometida con la sostenibilidad y con habitos que contribuyan a la
proteccion del planeta.

1.3.3. Implicancias précticas

Investigar el marketing verde y la responsabilidad social corporativa
(RSC) tiene diversas implicancias practicas que pueden beneficiar tanto a la
academia como al sector empresarial y a la sociedad en general. Aqui se destacan
algunas de las principales implicancias:

Desarrollo de Estrategias Sostenibles: La investigacion puede
proporcionar a las empresas herramientas y conocimientos para desarrollar
estrategias de marketing mas sostenibles y alineadas con las expectativas de los
consumidores conscientes del medio ambiente. Esto permite a las empresas
integrar préacticas ecoldgicas en su modelo de negocio de manera efectiva.

Optimizacion de Recursos y Reduccion de Costos: Comprender los
beneficios de la responsabilidad social corporativa y el marketing verde ayuda a
las organizaciones a optimizar el uso de recursos, lo que puede traducirse en una
reduccion de costos operativos. Por ejemplo, implementar procesos mas
sostenibles puede resultar en un menor uso de energia y materias primas.

Mejora de la Imagen y Reputacion de la Marca: Las empresas que adoptan
practicas responsables y sostenibles tienden a ser vistas de manera mas favorable

por el publico. La investigacion puede ayudar a entender cOmo estas estrategias



impactan la percepcion de la marca, generando lealtad y atrayendo a nuevos
clientes.
1.3.4. Utilidad tedrica

La investigacion sobre marketing verde y responsabilidad social
corporativa, tiene una gran utilidad tedrica, proporcionando un marco conceptual
y bases sélidas para comprender como las practicas sostenibles y éticas influyen
en el comportamiento del consumidor, la estrategia empresarial y el desarrollo
econdmico. Aqui se destacan algunas de las principales utilidades tedricas:

Desarrollo de Nuevas Teorias y Modelos: Investigar estas areas contribuye
al desarrollo de teorias y modelos que explican la relacion entre las préacticas
sostenibles y el comportamiento del consumidor. Permite a los académicos y
profesionales comprender como las motivaciones ambientales y sociales afectan
las decisiones de compra y las percepciones de marca.

Contribucion al Conocimiento sobre el Comportamiento del Consumidor:
La investigacion en marketing verde y la responsabilidad social corporativa aporta
un conocimiento mas profundo sobre los factores que impulsan a los
consumidores a preferir productos sostenibles. Esto incluye el estudio de variables
como la conciencia ambiental, los valores personales y la presion social,
enriqueciendo la teoria del comportamiento del consumidor.

Mejora de la Comprension de la Etica Empresarial: La investigacion puede
aportar al campo de la ética empresarial, desarrollando marcos que expliquen
cémo y por qué las empresas deben actuar de manera ética y responsable. Esto
contribuye al debate sobre la responsabilidad moral de las organizaciones mas alla

del simple cumplimiento de las leyes.

1.3.5. Utilidad empresarial

Investigar el marketing verde y la responsabilidad social corporativa
ofrece numerosas utilidades empresariales que pueden influir positivamente en las
operaciones, estrategias y resultados de una empresa. Aqui se detallan las
principales utilidades:

Mejora de la Imagen Corporativa y Reputacion de Marca: Las empresas



que implementan y comunican de manera efectiva sus précticas sostenibles y
responsables logran construir una imagen positiva. Esto, a su vez, puede fortalecer
la reputacion de la marca, atrayendo consumidores leales y conscientes que
valoran el compromiso ambiental y social.

Diferenciacion Competitiva: En mercados saturados, las practicas de
marketing verde y RSC pueden diferenciar a una empresa de sus competidores.
Ser percibido como un lider en sostenibilidad puede atraer a clientes que buscan
alternativas mas responsables, otorgando una ventaja competitiva significativa.

Aumento de Ventas y Creacion de Nuevos Mercados: Las estrategias de
marketing verde pueden atraer a nuevos segmentos de mercado que buscan
productos y servicios sostenibles. Esto puede resultar en un aumento de las ventas
y en la creacion de nuevas oportunidades comerciales, especialmente en sectores
donde la sostenibilidad es un factor decisivo.

Fomento de la Innovacion: La necesidad de abordar cuestiones
ambientales y sociales impulsa la innovacién en productos, servicios y procesos.
La investigacion en marketing verde y RSC puede ayudar a las empresas a
desarrollar soluciones creativas y sostenibles, abriendo nuevos horizontes para el

crecimiento.

1.4. OBJETIVOS
1.4.1. Obijetivo general

Determinar la relacién del marketing verde y la responsabilidad social
corporativa en la intencion de compra verde de los consumidores de la plaza de

Tacna durante el afo 2025.

1.4.2. Obijetivos especificos

a. Analizar la relacion del producto ecolégico verde en la intencién de compra
verde de los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025.

b. Determinar la relacion del precio verde en la intencion de compra verde de los

consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025.



c. Evaluar la relacion de la promocion verde en la intencion de compra verde de
los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025.
d. Determinar la relacion de la distribucién verde en la intencion de compra verde

de los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025.

1.5. HIPOTESIS

1.5.1. Hipotesis general

HG: EIl marketing verde y la responsabilidad social corporativa se relacionan
significativamente en la intencién de compra verde de los consumidores de

la plaza de Tacna durante el afio 2025.

1.5.2. Hipotesis especificas

HE1: El producto ecoldgico verde se relaciona con la intencion de compra verde
de los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025.

HE2: El precio verde se relaciona con la intencion de compra verde de los
consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025.

HE3: La promocion verde se relaciona con la intencion de compra verde de los
consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025.

HE4: La distribucién verde se relaciona en la intencién de compra verde de los

consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025.



10

CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes Internacionales

Gionfriddo, et al., (2022), en su estudio denominado “The impact of green
marketing on collective behaviour: Experimental evidence from the sports
industry” publicado en la revista Business Strategy and the Environment, tuvo
como proposito analizar como los aficionados perciben y responden a los
mensajes ambientales destinados a reducir el impacto ecologico de los eventos
deportivos. Basandonos en la teoria prospectiva, proporcionamos de manera
aleatoria a 1,423 aficionados asistentes a partidos de futbol en Europa uno de los
siguientes mensajes: (1) un mensaje ambiental negativo que resalta la pérdida
percibida, (2) un mensaje neutral sin referencia a ganancias o pérdidas, o (3) un
mensaje positivo que destaca la ganancia percibida. Se evalud sus actitudes hacia
el mensaje, sus intenciones proambientales y su percepcion de eficacia como
consumidores. Los hallazgos muestran que los aficionados tienden a manifestar
comportamientos colectivos durante los eventos deportivos, lo que puede limitar
la efectividad de los mensajes ambientales dentro del estadio. Ademas, se observo
que el compromiso ambiental del club deportivo favorito influye en la efectividad
del marketing verde, especialmente en aficionados con mayores valores y
conocimientos ambientales, pero solo si se distancian de una identidad colectiva.

Este estudio enriquece la literatura sobre marketing verde, mostrando que la
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influencia de los comportamientos colectivos en situaciones emocionalmente
intensas debe gestionarse mediante campafias informativas y de sensibilizacion en
la vida cotidiana.

Henboriboon et al., (2022), en su paper titulado “The impact of product
image, CSR and green marketing in organic food purchase intention: Mediation
roles of corporate reputation”, publicado en la revista Cogent business &
management. Esta investigacion examina la influencia de la RSC en la intencién
de los consumidores de adquirir alimentos organicos en Tailandia. Utilizando un
enfoque cuantitativo, se aplic un cuestionario a una muestra de 523 consumidores
tailandeses. Para evaluar como la imagen del producto y la reputacion corporativa
de las empresas que implementan programas de RSC influyen en las decisiones
de los consumidores, se utilizd un modelo de ecuacion estructural.

Los hallazgos indicaron que tanto la imagen del producto como la imagen
0 reputacién corporativa son factores determinantes que impactan las
percepciones y las intenciones de compra de los consumidores en Tailandia, Por
otro lado, la investigacion puso mayor énfasis en el impacto de la responsabilidad
social corporativa (RSC), porque pocos trabajos han analizado cémo la RSC y la
imagen corporativa afectan el consumo de alimentos organicos, especialmente en
paises en desarrollo.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Miranda et al., (2023), en su paper titulado “Green Marketing in The
Decision to Purchase Cosmetic Products” publicado en la revista IBIMA Business
Review. Este estudio se propuso determinar la relacion entre el marketing
ecoldgico y sus dimensiones en la variable de decision de compra de productos
cosméticos por parte de consumidores millennials en Lima Norte durante 2022.
La investigacion adoptdé una metodologia transversal, no experimental y de
alcance descriptivo. Se aplico un cuestionario validado a una muestra de 384
millennials para analizar las variables mencionadas.

Los investigadores concluyeron en su estudio que las estrategias de
marketing tradicionales han disminuido su efectividad al no considerar los

cambios significativos que ha experimentado la sociedad, como el aumento de la
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conciencia ambiental entre los consumidores, impulsada por la creciente
degradacion del medio ambiente. Como respuesta a este desafio, surge el concepto
de marketing ecoldgico (GM), que integra las estrategias de marketing con
préacticas orientadas a la preservacion del ecosistema y apela a la conciencia
ambiental de los consumidores, influyendo en sus decisiones de compra.

Monge (2022), en su investigacion denominada “Impacto del marketing
verde en las actitudes y en la intencion de comprar productos organicos del
consumidor de Lima Metropolitana moderna, Universidad ESAN.

El objetivo de su investigacion fue analizar como el marketing mix verde,
la satisfaccion del consumidor, y los factores personales y situacionales influyen
en la actitud de los consumidores de Lima Metropolitana moderna y en su
intencién de comprar productos organicos. El estudio se disefi0 de manera
explicativa, con un enfoque transversal y no experimental. La poblacion objetivo
incluyo a consumidores de productos organicos mayores de 18 afios que residen
en Lima Metropolitana moderna, Perd, quienes fueron considerados como
muestra para la investigacion. De un total de 367 encuestas distribuidas, se
validaron 265. Los resultados indicaron que elementos como el producto verde, el
precio verde, la plaza verde, la satisfaccion del consumidor, la preocupacion
ambiental, la conciencia de la salud y el conocimiento verde tienen un impacto
significativo en la actitud de estos consumidores y en su intencion de comprar
productos organicos. Concluyendo que la intencion de compra de productos
organicos impulsada por el marketing verde esta en aumento debido a las
tendencias relacionadas con el bienestar personal y los efectos negativos continuos

sobre el medio ambiente a nivel global.

2.1.3. Antecedentes Locales

Gallegos (2024), en su tesis titulada “Marketing verde y su relacion con el
consumo en las tiendas de productos organicos, Tacna, aiio 2022, Univesidad
Privada de Tacna.

La investigacion se enfocd en identificar el grado de asociacion entre el

marketing verde y el consumo de productos organicos por parte de los
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consumidores del distrito de Tacna durante el afio 2022. Para alcanzar los
objetivos propuestos, se utilizé la técnica de encuesta mediante un cuestionario
dirigido al publico objetivo, con el propdsito de recopilar informacion primaria y
comprobar las hipdtesis planteadas. La validacion de las hipdtesis se llevo a cabo
mediante el test de correlacion de Rho de Spearman, debido a la ausencia de una
distribucion normal de los datos. Los resultados confirmaron que existe una
relacion directamente proporcional entre el marketing verde y el consumo de
productos organicos.

Los resultados obtenidos indicaron que existe una relacion alta y
significativa entre ambos conceptos. Esto sugiere que la implementacion de un
Marketing Mix adecuado (precio, producto, promocion y distribucion) puede
orientar a los consumidores hacia el consumo de productos saludables, enfocados
en mejorar la salud y contribuir al cuidado del medio ambiente, un aspecto que ha
sido especialmente descuidado en las Gltimas decadas

Lévano (2021), en su investigacion titulada “La responsabilidad social
empresarial y su relacion con la decisién de compra del consumidor en la
Genovesa S.A.C. Tacna, periodo 2021”, Universidad Privada de Tacna, tuvo
como como objetivo determinar el grado de relacion entre la Responsabilidad
Social Empresarial (RSE) y la decision de compra de los consumidores tacnefios
de la Empresa Genovesa S.A. en el periodo 2021, dado que este tema es de gran
importancia actualmente para las estrategias y fortalecimiento empresarial en la
region. Se plantearon objetivos especificos para analizar si existe una relacion
entre la RSE en los &mbitos social, ambiental y econdmico de la empresa durante
2020-2021.

El estudio se disefid como una investigacion no experimental, con un
enfoque transversal, realizando una Unica medicion en el tiempo de la unidad de
estudio. Se utilizé una muestra de 373 consumidores, y la recoleccion de datos se
Ilevo a cabo mediante encuestas, utilizando un cuestionario como instrumento.

Los resultados de la investigacion revelaron que la Responsabilidad Social

Empresarial, junto con sus dimensiones social, ambiental y econémica, esta



14

relacionada con la decision de compra de los consumidores tacnefios de la

Empresa Genovesa S.A. en Tacna.

2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. Variable 1: Bases tedricas de Marketing verde

La Asociacion Americana de Marketing (AMA) ha definido el marketing
verde como técnica de marketing para empresas que Se presumen ser
ambientalmente seguro (Kewakuma et al., 2021). EI marketing verde, también
conocido como marketing ecolégico o ambiental, se refiere a todas aquellas
actividades de marketing que buscan satisfacer las necesidades de los
consumidores mediante la oferta de productos y servicios que generen el menor
impacto posible en el medio ambiente. Este enfoque no solo abarca la promocion
de productos ecologicos, sino también el redisefio de procesos, empaques, canales
de distribucidon y comunicacion bajo principios de sostenibilidad.

Segun Dangelico y Vocalelli (2017), el marketing verde es el esfuerzo
estratégico de las empresas por ofrecer bienes y servicios sostenibles que integren
practicas ecologicas en todo el ciclo de vida del producto. Por su parte, Chen y
Chang (2012) lo definen como un conjunto de préacticas orientadas a aumentar la
intencién de compra mediante el valor percibido, la confianza y la credibilidad
ecoldgica. Asimismo, Kartawinata et al. (2020) sostienen que el marketing verde
incorpora los principios ambientales en las cuatro P del marketing tradicional
(producto, precio, plaza y promocion) para fortalecer la relacién con
consumidores conscientes. De igual manera, Delafrooz y Taleghani (2014)
resaltan su papel en la modificacion del comportamiento del consumidor,
promoviendo decisiones de compra responsables y sostenibles. Finalmente, Kar y
Harichandan (2022) lo consideran una herramienta clave de innovacion para
impulsar el consumo sostenible y fortalecer la imagen corporativa.

Definicion

El marketing verde es el intento estratégico de las empresas de
proporcionar productos y servicios ambientalmente sostenibles o ecoldgicos
(Dangelico & Vocalelli, 2017).
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Caracteristicas del marketing verde
El marketing verde presenta las siguientes caracteristicas distintivas que lo

diferencian del marketing tradicional:

> Compromiso con la sostenibilidad: Integra la responsabilidad ambiental
en cada etapa del ciclo de vida del producto (Dangelico & Vocalelli, 2017).

> Valor ecolégico agregado: EI atributo verde se convierte en un
diferenciador competitivo valorado por el consumidor (Chen & Chang,
2012).

> Enfoque educativo: Educa al consumidor sobre practicas responsables y
habitos sostenibles (Joshi & Rahman, 2015).

> Prevencion del Greenwashing: Exige veracidad, coherencia y
transparencia en las afirmaciones ecoldgicas para evitar el engafio (Chen &
Chang, 2013).

> Adaptacion a un consumidor consciente: Responde a un consumidor
informado, con valores ecoldgicos firmes, dispuesto a modificar sus

decisiones de compra (Kewakuma et al., 2021).

Modelo Tedrico

Teoria del comportamiento Planificado (TBP)
El modelo tedrico que sustenta la variable marketing verde en esta investigacion
se basa en la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) de Ajzen (1991),
complementada con los aportes de Dangelico y Vocalelli (2017). Segun este
enfoque, el marketing verde influye en la intencion de compra verde mediante la
modificacion de tres dimensiones cognitivas y conductuales del consumidor:
actitud hacia el producto, norma subjetiva y control percibido.

En este marco, las estrategias de marketing verde (producto, precio,
promocion y distribucion) actGan como estimulos que refuerzan las creencias
ambientales del consumidor, fortalecen la percepcion de valor ecoldgico y
reducen los riesgos percibidos de greenwashing. A través de este proceso, el

consumidor desarrolla una actitud mas favorable hacia los productos verdes,
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aumenta su disposicion a cumplir con expectativas sociales relacionadas con la
sostenibilidad y percibe que tiene la capacidad real de adquirir productos
responsables.

De acuerdo con Dangelico y Vocalelli (2017), el marketing verde es un
esfuerzo estratégico que no solo integra practicas sostenibles en el ciclo de vida
del producto, sino que también genera un marco explicativo sobre cémo las
empresas pueden influir en la conducta del consumidor mediante la creacion de
valor ecoldgico, confianza y diferenciacion competitiva. Este modelo teérico
permite comprender que la efectividad del marketing verde depende de la
coherencia entre el mensaje ambiental de la empresa y las acciones que el
consumidor puede realizar de manera tangible en el mercado.

El modelo tedrico propuesto asume que el marketing verde incide
directamente en la formacion de actitudes proambientales, en la presion social
positiva para consumir productos verdes y en la percepcion de control conductual
sobre la compra, elementos que, en conjunto, determinan la intencién de compra

verde en el contexto de Tacna.

Dimensiones e indicadores del marketing verde
D1. Productos ecologicos/verdes
Esta dimension se refiere al desarrollo de productos disefiados para
minimizar el impacto ambiental en todas las fases de su ciclo de vida (Chen &
Chang, 2013).
Indicadores:
»  Materiales reciclables o biodegradables.
» Certificaciones ambientales (eco-etiquetas, ISO 14001).
» Vida util prolongada del producto.
» Envases sostenibles.
D2. Precio verde
Se vincula con el valor que los consumidores estan dispuestos a pagar por
productos ecoldgicos, que usualmente presentan precios superiores por el uso de

tecnologias o insumos sostenibles (Delafrooz & Taleghani, 2014).
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Indicadores:
> Justificacion del precio por beneficios ambientales
» Comparacién de precios con productos no verdes
> Percepcion del consumidor sobre el valor ecoldgico del producto
D3. Promocion verde
Se relaciona con las estrategias comunicacionales empleadas para
transmitir los beneficios ambientales del producto o la empresa (Chen & Chang,
2013).
Indicadores:
» Camparias publicitarias verdes
» Uso de mensajes ecologicos en empaques Y redes sociales
»  Transparencia en la informacion ambiental proporcionada
D4. Distribucion verde
Se refiere a las decisiones logisticas y de canal que minimizan el impacto
ambiental, como rutas de transporte eficientes o puntos de venta ecoldgicos
(Kumar, et al., 2021).
Indicadores:
» Logistica inversa o reciclaje post-venta
» Reduccion de la huella de carbono en el transporte

» Presencia en canales verdes (tiendas ecoldgicas)

2.2.2. Variable 2: Bases teoricas de la Responsabilidad social corporativa
Definicion
La responsabilidad social corporativa se presenta cuando una empresa
considera su impacto social, econémico y ambiental y desarrolla actividades para

garantizar un efecto positivo general (Carroll A. , 1991).
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Caracteristicas de la Responsabilidad Social Corporativa

» Voluntariedad: La RSC se ejerce de manera proactiva, mas alla del
cumplimiento legal obligatorio, como expresién del compromiso ético
empresarial (Carroll A. , 1991).

» Enfoque multidimensional: Abarca aspectos sociales, ambientales,
econdmicos y éticos que impactan a diversos grupos de interés (Greaves et
al., 2013).

> Relacién con el entorno: Promueve un vinculo sostenible entre la empresa y
la comunidad, fortaleciendo el tejido social (Ha, 2017).

» Generadora de reputacion: Una adecuada gestion de la RSC puede mejorar
la percepcién publica, aumentando la lealtad y preferencia del consumidor
(Dutta & Singh, 2020).

» Motor de innovacion sostenible: Impulsa el desarrollo de productos y
servicios responsables, fomentando la economia circular y la diferenciacion

en el mercado (Ghisellini et al., 2016).

Modelo Tedrico

Modelo de la pirdmide de Carroll A. (1991)

El modelo tedrico que sustenta la RSC es la Piramide de la Responsabilidad
Social de Carroll, propuesta en 1991. Este modelo identifica cuatro niveles
jerarquicos de responsabilidad empresarial:

1. Responsabilidad econdmica: Ser rentable y generar valor economico para
los accionistas.

2. Responsabilidad legal: Cumplir con la normativa vigente.

3. Responsabilidad ética: Actuar de manera justa, honesta y transparente
incluso més alla de la ley.

4. Responsabilidad filantropica: Contribuir activamente al bienestar social,
mediante apoyo a causas comunitarias, culturales o ambientales.

Este modelo reconoce que la empresa no puede limitarse a generar

ganancias, sino que debe integrar valores éticos y sociales en su estrategia. Es

ampliamente aceptado en estudios de sostenibilidad y comportamiento del
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consumidor, ya que permite analizar como la percepcion de estas

responsabilidades influye en la intencion de compra y la imagen de marca.

Dimensiones e indicadores de la Responsabilidad Social Corporativa
D1. Responsabilidad Ambiental
Hace referencia a las acciones voluntarias destinadas a preservar el medio
ambiente dentro de la operacion empresarial (Bhattacharya & Sen, 2004).
Indicadores:
» Reduccion de emisiones contaminantes
» Programas de reciclaje y reduccion de residuos
» Uso eficiente de energia y agua
D2. Responsabilidad social interna
Implica el compromiso de la empresa con su talento humano, garantizando
condiciones laborales adecuadas, salud ocupacional y equidad (Carroll A. , 2021)
Indicadores:
» lgualdad de género y diversidad
» Programas de desarrollo profesional
» Clima organizacional favorable
D3. Responsabilidad Social Externa
Esta vinculada a las actividades realizadas en beneficio de las comunidades
donde opera la empresa (Carroll A. , 2021).
Indicadores:
» Donaciones a causas sociales 0 ambientales
» Proyectos de inversién social en educacion y salud
» Alianzas con ONGs o gobiernos locales.
D4. Etica empresarial
Revela el comportamiento integro de la empresa frente a sus grupos de
interés. Se relaciona con la transparencia y el cumplimiento legal (Carroll A. ,
2021).
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Indicadores:
» Codigo de ética empresarial
» Canales de denuncias
> Précticas anticorrupcion

2.2.3. Variable 3: Intencion de compra verde

Las percepciones de los individuos a medida que un proceso de evaluacion
cognitiva cambia de individuo a individuo segun diferentes criterios como género,
edad, cultura, educacion, y asi sucesivamente (Sreen et al., 2019). Al determinar
los consumidores intenciones de comprar de productos ecoldgicos, hay algunos
factores a considerar, incluyendo creencias, necesidades, valores, impulso,
comprension, demografia, y actitudes (Choi & Johnson, 2019).

Los consumidores que son preocupados por el medio ambiente pueden
decidir participar en la forma de solucionar los problemas medioambientales
modificando su comportamiento de consumo.

Clientes que identifican las propiedades en una marca antes de tomar una
decision de compra se clasifican en verdes (Hamzah & Tanwir, 2021) y
responsables consumidores, porque utilizan su poder adquisitivo para contribuir a
el medio ambiente.

De acuerdo a Mohd (2016), las empresas deben centrarse en el
posicionamiento de marca verde para expandirse y lograr sus objetivos.
Anteriormente, varios estudios han descubierto que el posicionamiento ecologico
provoca un aumento en la actitud ecoldgica de los consumidores y en las
intenciones de compra (Situmorang et al., 2021). El posicionamiento de marca
verde y el valor para el cliente se asocian positivamente con las intenciones de

compra ecoldgica (Liao et al., 2020).
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Bases tedricas de la Variables Intencion de compra
Definicion
La intencién de compra ecoldgica, se refiere al deseo de compra del cliente
de marcas verdes y/o productos que son percibidos como ambientales, amigables
que satisfacen sus necesidades especificas (Aulina & Yuliati, 2017). Segun Yadav
y Pathak, (2016), esta intencion esta determinada por factores como la conciencia
ecoldgica, las actitudes ambientales y la percepcién de utilidad ecoldgica.
Asimismo, Khairatun, et al. (2023) sostienen que la intencion de compra
verde es influenciada por la percepcién de beneficios ambientales, la imagen de
marca responsable y la congruencia entre valores personales y los valores
corporativos. Los clientes ahora son méas conscientes de comprar los productos
creados bajo operaciones verdes o procedimientos de produccion amigables con
el medio ambiente y las actitudes favorables de los clientes hacia los productos
ecoldgicos, aumentan la probabilidad de crear una intencion de compra verde
(Amoako, et al., 2020).

Caracteristicas de la intencién de compra verde
Las caracteristicas de la intencion de compra verde describen los atributos
esenciales que definen como se manifiesta esta conducta proambiental en el

consumidor. Estas caracteristicas permiten entender el comportamiento previo a

la compra de productos ecoldgicos, revelando motivaciones internas,

percepciones sociales y barreras contextuales que influyen en la disposicién del
individuo a optar por alternativas sostenibles (Yadav & Pathak, 2016; Choi &

Johnson, 2019). Siendo sus principales caracteristicas:

» Es una variable actitudinal previa a la accién: La intencién de compra es un
predictor directo del comportamiento de compra verde, aunque no lo garantiza
(Ajzen, 1991).

» Multifactorial: Esta influenciada por variables cognitivas (conocimiento),
afectivas (valores), sociales (presion del entorno) y contextuales (precio o
disponibilidad) (Paul et al., 2016).
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» Altamente sensible a la congruencia valor-producto: Si el producto o la
marca no estan alineados con los valores del consumidor ecoldgico, la
intencion disminuye (Amoako et al., 2020).

» Modulable por la percepcion de eficacia ambiental: El consumidor debe
sentir que su eleccién contribuye realmente a la solucién de un problema
ambiental (Amoako et al., 2020).

> Puede verse afectada por barreras externas: Aunque la intencién sea alta,
factores como el precio elevado, falta de informacion clara o disponibilidad
limitada pueden frenar la conducta de compra (Choi & Johnson, 2019).

Modelo Teorico del comportamiento planeado

La Teoria del Comportamiento Planificado (TPB), formulada por Ajzen
(1991), es una evolucion de la Teoria de la Accion Razonada y sostiene que el
comportamiento humano esta directamente influenciado por la intencion de actuar,
la cual a su vez se ve determinada por tres factores clave: la actitud hacia el
comportamiento, la norma subjetiva (presion social percibida), y el control
conductual percibido (facilidad o dificultad percibida para realizar la conducta).
Esta teoria ha demostrado ser un modelo robusto para predecir y comprender
conductas intencionales, particularmente en el campo del consumo sostenible
(Ajzen, 2011).

Diversos estudios han validado su utilidad en el contexto de los productos
verdes. Por ejemplo, Kafafatis et al. (1999) destacan que la TPB es una herramienta
eficaz para predecir la intencion de compra de bienes ecoldgicos. Asimismo,
Maichum et al. (2017) afirman que esta teoria permite describir los factores que
influyen en la decision de adquirir productos respetuosos con el medio ambiente,
en donde la conciencia ambiental y las preocupaciones ecoldgicas juegan un rol
determinante.

En este marco, dos variables relevantes que se vinculan con la TPB en el
presente estudio son el marketing verde y la responsabilidad social corporativa
(RSC). Segun Yadav y Pathak (2016), cuando las empresas implementan

estrategias de marketing verde y acciones de RSC, logran generar una imagen de
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marca verde positiva en la mente de los consumidores, lo cual fortalece su actitud
favorable hacia dichos productos. Esta actitud positiva, de acuerdo con la TPB,
influye directamente sobre la intencién de compra.

Ademas, Scott y Vigar-Ellis (2014) explican que los productos verdes han
pasado a simbolizar un estatus y conciencia social, reforzando la percepcion social
positiva (norma subjetiva) y el compromiso con causas ambientales. Asi, cuando
los consumidores perciben que el uso de productos verdes es valorado socialmente
y que su adquisicién es viable (control percibido), se incrementa la intencién de
compra verde.

Esta teoria sostiene que la intencion conductual, es decir, la disposicion de
una persona a realizar una accion, esta determinada por tres dimensiones
principales:

» Actitud hacia la conducta
Es la evaluacion positiva o negativa que el individuo tiene sobre realizar una
accion especifica. En el contexto del consumo verde, se refiere a lo que la
persona piensa y siente respecto a comprar productos ecologicos: si considera
que es beneficioso, responsable o importante.

» Norma Subjetiva
Se refiere a la presion social percibida para realizar o no una determinada
conducta. Esta influida por la opinion de personas significativas (familia,
amigos, sociedad) y por el deseo del individuo de cumplir con esas
expectativas.

» Control conductual percibido
Es la percepcion del individuo sobre la facilidad o dificultad de realizar la
conducta, considerando factores internos (habilidades, conocimientos) vy
externos (acceso, precios, disponibilidad). Esta dimension influye tanto en la
intencién como en la ejecucién de la conducta.

Por lo tanto, la adopcion de la Teoria del Comportamiento Planificado en
esta investigacion se justifica plenamente, ya que permite explicar como el
marketing verde y la responsabilidad social corporativa actian como antecedentes

psicoldgicos y sociales que influyen en la formacién de una imagen de marca verde,
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la cual a su vez impacta significativamente en la intencion de compra ecoldgica de

los consumidores de la ciudad de Tacna (Ajzen, 1991, p. 188).

Dimensiones e indicadores de la intencion de compra verde
D1. Conciencia Ambiental

Es el grado de comprension que el consumidor posee sobre los problemas
ecoldgicos y su impacto individual (Akehurst, et al., 2012). Yadav y Pathak (2016)
explican que la conciencia ambiental no solo implica un conocimiento
informativo, sino también una actitud critica frente al impacto de las acciones
cotidianas en el entorno. Esto incluye la disposicion del consumidor a modificar
habitos de compra, elegir alternativas verdes o participar en practicas como el
consumo colaborativo. En este sentido, se convierte en una variable determinante
dentro de la intencion de compra verde.

En el contexto del marketing verde, la conciencia ambiental actia como
un gatillador del comportamiento proambiental, influyendo en la evaluacion de
marcas y productos. Cuanto mayor es esta conciencia, mayor sera la probabilidad
de que el consumidor opte por alternativas que generen un menor impacto
ecoldgico, incluso si esto implica pagar un precio mas alto o cambiar sus
preferencias tradicionales (Joshi & Rahman, 2015).

Indicadores:

» Percepcion de responsabilidad personal
» Disposicion al cambio de habitos
D2. Actitud hacia el Producto Verde

La actitud hacia el producto verde se refiere a la disposicion evaluativa,
positiva 0 negativa, que un consumidor tiene frente a bienes o servicios que son
percibidos como amigables con el medio ambiente. Esta actitud estd compuesta
por elementos cognitivos (creencias sobre los beneficios ecolégicos del producto),
afectivos (emociones que genera su uso 0 consumo) y conductuales (tendencia a
actuar de manera favorable hacia el producto) (Yadav & Pathak, 2016).

Diversos estudios sugieren que los consumidores desarrollan actitudes mas

favorables hacia los productos verdes cuando sienten que estos representan
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coherencia con sus valores personales, especialmente aquellos relacionados con
la salud, la sostenibilidad y la ética (Joshi & Rahman, 2015). Asimismo, la actitud
puede ser influenciada por factores como el disefio del producto, el precio
percibido, las etiquetas ecoldgicas y la percepcion de autenticidad de la marca
(Akehurst, et al., 2012).
Indicadores:

> Preferencia por productos ecoldgicos
» Aceptacion de atributos sostenibles
» Valoracion positiva del impacto ambiental del producto
D3. Confianza en la marca verde

La confianza en la marca verde se define como la seguridad que el
consumidor deposita en que una marca realmente cumple con los compromisos
ambientales que comunica y que sus productos se ajustan a estandares sostenibles.
Segun Cheny Chang (2013), esta confianza se construye cuando los consumidores
perciben coherencia entre los valores corporativos declarados y las acciones reales
de la empresa, especialmente en aspectos como transparencia, responsabilidad
ambiental y ética empresarial (Chen & Chang, 2012).

Indicadores:
» Credibilidad de la comunicacion verde
» Experiencias previas con la marca

» Reputacion ambiental de la empresa

El modelo teorico de la Teoria del Comportamiento Planificado (TPB) de
Ajzen (1991) se adopta como base en esta investigacion porque proporciona un
marco robusto y ampliamente validado para explicar y predecir conductas
intencionales, particularmente en el ambito del consumo sostenible. La TPB
permite comprender cémo la actitud hacia los productos verdes, la presién social
percibida (norma subjetiva) y la percepcion de control conductual influyen
directamente en la formacion de la intencién de compra verde.
Este enfoque resulta pertinente para el estudio del marketing verde, ya

que las decisiones de consumo responsables no solo dependen de atributos
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objetivos del producto, sino también de las creencias, valores ambientales y
percepciones sociales del consumidor. Ademas, investigaciones previas han
demostrado la eficacia de la TPB en el analisis del comportamiento proambiental,
lo que la convierte en una base tedrica solida y coherente para explicar como las
estrategias de marketing verde y la responsabilidad social corporativa pueden

incidir en la intencién de compra verde de los consumidores en Tacna.

2.3. Definicion de conceptos
a) Compra verde

Las compras verdes se refieren a la adquisicion de productos y servicios que
son amigables con el medio ambiente, los cuales, a lo largo de su ciclo de vida,
proporcionan un nivel adecuado de calidad en el servicio mientras minimizan su
impacto ambiental. Estos productos y servicios se caracterizan por requerir menos
recursos como materiales, agua y energia; prevenir o reducir la generacion de
residuos y emisiones; estar libres de componentes toxicos; facilitar su reciclaje y
recuperacion; e incluir materiales reciclados en su composicion (Ferrer, et al., 2017).
b) Greenwashing

Préactica engafiosa mediante la cual las empresas exageran o fingen
compromiso ambiental (Delmas & Burbano, 2011).
c) Intencion de compra verde

La intencion de compra verde se define como el deseo del consumidor de
comprar productos respetuosos con el medio ambiente que satisfagan sus
necesidades. También se caracteriza como la inclinacién a seleccionar productos o
servicios de organizaciones que operan de manera respetuosa con el medio ambiente,
reduciendo asi su impacto negativo sobre el mismo (Nur et al., 2021).
d) Marketing verde

El marketing verde se refiere a la evaluacion subjetiva que hacen los
consumidores de los esfuerzos de las empresas por adoptar practicas comerciales
sostenibles (Kar & Harichandan, 2022). Incluye las actitudes, creencias y juicios de
los consumidores hacia productos, marcas o0 empresas que ofrecen soluciones

respetuosas con el medio ambiente.
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e) Productos verdes

Los productos verdes son aquellos bienes disefiados para minimizar su
impacto negativo en el medio ambiente a lo largo de su ciclo de vida. Estos productos
se caracterizan por ser elaborados con materiales reciclables o biodegradables,
consumir menos recursos durante su produccion, uso y disposicion final, y contribuir
a la conservacion ambiental al evitar o reducir las emisiones contaminantes. Ademas,
buscan satisfacer las necesidades de los consumidores de manera sostenible sin
comprometer las generaciones futuras (Chen & Chang, 2012).
f) Responsabilidad social corporativa

La responsabilidad social corporativa (RSC) es un dominio dominante y de
amplio alcance (Kraus et al., 2022) que involucra cuestiones relacionadas con el
cumplimiento legal, la gobernanza corporativa, la comunidad, los derechos de los
trabajadores, la idoneidad ambiental, las practicas de bienestar, la filantropia y las

relaciones de mercado (Pfajfar et al., 2022).
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

3.1. Tipo de investigacion

La investigacion basica pura con enfoque cuantitativo se orienta a generar
conocimiento teorico sin una aplicacion inmediata en la practica, centrandose en
la comprension de principios, leyes o relaciones generales que explican los
fendmenos observados. De acuerdo con Creswell (2014), este tipo de
investigacion busca ampliar el cuerpo del saber cientifico a traves de la medicion
objetiva y el analisis estadistico de datos numéricos, permitiendo comprobar
hipdtesis y teorias existentes o proponer nuevas formulaciones conceptuales. Su
propoésito principal es profundizar en la comprension de las variables y su
comportamiento, utilizando métodos sistematicos, instrumentos estructurados y
procedimientos replicables que garantizan la validez y confiabilidad de los

resultados.

3.2. Nivel de investigacién
Segun Creswell (2014), el nivel de investigacion relacional se enfoca en
examinar el grado de asociacion o vinculo existente entre dos 0 mas variables
dentro de un fenémeno determinado, sin manipularlas de manera experimental.
Este tipo de estudio busca identificar patrones, tendencias y correlaciones que
permitan comprender cémo una variable puede influir, predecir o estar

relacionada con otra, sin establecer necesariamente una relacion causal directa. En



29

este sentido, los estudios relacionales son fundamentales para explorar las
interdependencias entre factores sociales, econdémicos o psicoldgicos,
proporcionando una base empirica que facilita el desarrollo de hipétesis

explicativas 0 modelos tedricos mas complejos.

3.3. Disefio de investigacion
El disefio es de tipo no experimental y de corte transversal, porque no se
manipulan deliberadamente las variables independientes; en su lugar, se observan
y analizan los fendmenos tal como ocurren en su contexto natural (Hernandez, et
al., 2014) y de corte transversal porque recoge datos en un solo momento en el
tiempo y espacio, lo que permite analizar las relaciones entre variables en un

momento especifico (Creswell, 2014).

3.4. Poblacion y muestra del estudio
3.4.1. Poblacion
La poblacién se define como el conjunto total de elementos o individuos
que poseen las caracteristicas que se van a estudiar y sobre los cuales se pretende
hacer inferencias (Hernandez et al., 2014), En el caso de la presente investigacion,
la poblacion esta compuesta por los consumidores de la plaza del distrito de Tacna,
especificamente aquellos mayores de 18 afios y de ambos géneros, quienes tienen
la capacidad legal y econdmica para tomar decisiones de compra. De acuerdo con
estimaciones oficiales del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI,
2025), la poblacion de 18 afios a més en el distrito de Tacna es de 84,332 personas
para el afio 2025, cifra que sustenta la eleccion de este grupo como unidad de
analisis por representar un segmento socialmente activo y relevante para estudios
de comportamiento del consumidor.
3.4.2. Muestra
Para esta investigacion, se ha definido como unidad de analisis a los
consumidores de la plaza de Tacna, mayores de 18 afios. Este grupo, al no estar

delimitado por un padrén exacto, y estar compuesto por una afluencia continua y
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variable de personas, se ajusta a los criterios de una poblacion infinita desde el
punto de vista estadistico (Creswell, 2014).

Segun (Sampieri, Collao, & Lucio, 2014), que una poblacion es infinita
cuando no se dispone de un marco muestral completo y accesible para hacer un
censo total. En estos casos, se utiliza una formula de muestreo para poblacion
infinita, basada en una proporcion estimada, un nivel de confianza, y un margen
de error aceptable.

La formula de muestreo probabilistico para poblaciones infinitas, basada

en el valor z, p, gy el error muestral es:

z=1,96

p = probabilidad a favor=0,5

g = probabilidad en contra=0,5
e = error muestral= 0,05
N=79.031

n= 385

La muestra lo conforman 385 personas de la plaza de Tacnha.

3.5. VARIABLES
3.5.1. Identificacion de las variables
La relacion funcional de las variables es la siguiente:
Y= 1(X)
Donde:
X: Variable independiente (Marketing verde, responsabilidad
social corporativa)
Y: Variable dependiente (Intencion de compra verde)
Relacion funcional del modelo:
Y = (X1, Xz)
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3.5.2. Definicion Operacional de las variables

Marketing verde

El marketing verde, es el intento estratégico de las empresas de
proporcionar productos y servicios ambientalmente sostenibles o ecoldgicos
(Dangelico & Vocalelli, 2017) para reducir los efectos ecol6gicos nocivos
mediante la incorporacién de numerosas practicas ecolégicas en la creacion y
produccion de bienes y servicios ecolégicos (Sukhu & Scharff, 2019).

En esta investigacion, el marketing verde serd medido a través de cuatro
dimensiones: producto verde, precio verde, promocidn verde y distribucién verde.
Se evaluara mediante una escala tipo Likert que recogera las percepciones de los
consumidores sobre la presencia y efectividad de estas estrategias en los productos
que adquieren.

Responsabilidad social corporativa

La Responsabilidad Social Corporativa, es cuando una empresa considera
su impacto social, economico y ambiental y desarrolla actividades para garantizar
un efecto positivo general (Carroll A. , 1991). Tanto la RSE como la economia
circular caen dentro del mismo ambito de esfuerzos empresariales para alcanzar
un nivel de sostenibilidad (Ghisellini, et al., 2016).

En esta investigacion, la RSC sera evaluada a partir de cuatro dimensiones:
responsabilidad ambiental, responsabilidad social interna, responsabilidad social
externa y ética empresarial. Se medira con items en escala Likert dirigidos a los
consumidores, quienes valoraran el nivel de compromiso percibido de las

empresas.
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Variables independientes: Marketing verde y la responsabilidad social

corporativa.

Tabla 1
Definicion Operacional de la variable marketing verde y RSC
Variable Definicién Dimensiones Indicadores Escala
Material
biodegradable
Productos Certificados
Intento estratégico de ecoldgicos/verde  ambientales
las  empresas  de Vida util
proporcionar productos Envases sostenibles
Marketing y servicios
verde ambientalmente Precio por beneficio
sostenibles 0 ambientales Ordinal
ecoldgicos (Dangelico  Precio verde Comparacion precios
& Vocalelli, 2017). con productos ILikert
Percepcion valor
ecologico
Campaiias
publicitarias
Mensajes, empaques
ecolégicos redes
Promocion verde  sociales
Transparencia
informacion
Logistica inversa
Reduccién huella de
Distribucion carbono
verde Presencia canales
verdes
Cuando una empresa Reduccién emisiones
considera su impacto contaminantes
Responsabi social, econdémico y Programas de
lidad social ambiental y desarrolla R. Ambiental reciclaje
corporativa  actividades para Uso eficiente energia
garantizar un efecto y agua
positivo general
(Carroll A., 1991). Igualdad de género y
diversidad
R.S. Interna Programa desarrollo
profesional
Clima organizacional
R.S. Externa Donaciones sociales

Inversién
sociales
Alianzas ONG

proyectos
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Cadigo ética
Etica Empresarial  empresarial

Canales de denuncias

Practicas

anticorrupcion

Nota. Elaboracion propia de acuerdo al marco tedrico desarrollado.

Variables dependientes: Intencion de compra verde

Viene a ser la intencién del consumidor de elegir un producto cuyos
fabricantes se adhieren a practicas de produccion respetuosas con el medio
ambiente al poner en riesgo las influencias ambientales de varios tipos (Nur, et al.,
2021).

La intencion de compra verde se refiere a la predisposicion del consumidor
a adquirir productos que considera amigables con el medio ambiente, motivado
por razones éticas, ecologicas o personales (Yadav & Pathak, 2016).

En esta investigacion, la intencién de compra verde serd medida con base
en cuatro dimensiones: conciencia ambiental, actitud hacia el producto verde y
confianza en la marca verde. Se recogerd mediante una escala de percepcion en

formato Likert, aplicada a consumidores de la ciudad de Tacna.
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Tabla 2

Definicion operacional de la variable intencion de compra verde

Variable Definicién Dimensiones Indicadores Tipo de escala

Percepcidn R.

Elegir un producto Conciencia Personal.
i - Disposicion al
cuyos fabrlcantes_ S ambiental pb_
Intencion de adhieren a précticas cambio
compraverde  de produccion

Preferencia prod.
Actitud hacia Ecoldgicos
el producto  Aceptacion

respetuosas con el
medio ambiente al
poner en riesgo las

influencias verde atributos

ambientales de varios sostenibles

tipos (Nur, Chairul, & Valoracion

Safira, 2021). impacto Ordinal/Likert
ambiental.

Confianza Credibilidad

marca verde  comynicacion
verde
Experiencia con
la marca
Reputacion
ambiental
empresarial

Nota. Elaboracién propia de acuerdo al marco teérico desarrollado.

3.6. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

3.6.1. Técnica e instrumentos de recoleccion para la variable independiente

Para la recoleccion de informacion de la variable independiente, que
comprende el marketing verde y la responsabilidad social corporativa (RSC), asi
como la variable dependiente, intencion de compra, se empled la técnica de la
encuesta, por ser un método apropiado para obtener datos cuantitativos de manera

directa y sistematica. Esta técnica permitié conocer las percepciones y actitudes
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de los consumidores respecto a las estrategias sostenibles implementadas por las
empresas Yy su relacion con la intencion de compra verde.

El instrumento de recoleccion fue un cuestionario estructurado tipo Likert
de cinco niveles, con alternativas de respuesta que van desde “totalmente en
desacuerdo” hasta “totalmente de acuerdo”. El cuestionario estuvo conformado
por items elaborados en funcién de las dimensiones tedricas de cada variable
independiente. Para el marketing verde, se consideraron las dimensiones:
producto ecoldgico, precio verde, promocién verde y distribucion verde. Para la
responsabilidad social corporativa, se incluyeron las dimensiones: ambiental,
social interna, social externa y ética empresarial.

Tabla 3

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnicas Instrumentos
Recoleccion de datos Encuesta

Instrumento de recoleccion de datos Cuestionario estructurado
Documental Ficha documental

Nota. Elaboracién propia

La aplicacion se realiz6 de manera presencial, en diferentes zonas de
afluencia de consumidores de la ciudad de Tacna. Los participantes fueron
informados sobre los objetivos del estudio y se les garantizo la confidencialidad y
voluntariedad de su participacion. Finalmente, los datos fueron codificados y
procesados mediante el programa estadistico SPSS version 26.0 para realizar los

analisis descriptivos e inferenciales correspondientes.
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3.7. CONFIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTOS
3.7.1. Confiabilidad del instrumento

Para determinar la confiabilidad del instrumento aplicado a la variable
Marketing Verde y la Responsabilidad Social Corporativa (RSC), asi como de la
variable intencién de compra verde, se utiliz el coeficiente alfa de Cronbach,
meétodo que permite evaluar el grado de consistencia interna de los items que
conforman el cuestionario.

El instrumento fue sometido a una prueba piloto con 30 participantes, con
el propdsito de verificar la claridad, coherencia y estabilidad de las preguntas
incluidas en cada dimension. Los resultados obtenidos mostraron valores de alfa de
Cronbach superiores a 0.80 en todas las dimensiones, lo que indica una alta
confiabilidad del instrumento.

En el caso del Marketing Verde, las dimensiones evaluadas fueron: producto
ecoldgico, precio verde, promocion verde y distribucion verde. En cuanto a la
Responsabilidad  Social Corporativa, las dimensiones comprendieron:
responsabilidad ambiental, responsabilidad social interna, responsabilidad social
externa y ética empresarial.

Los valores obtenidos evidencian que los items del cuestionario miden de
forma homogénea las percepciones de los consumidores respecto a las practicas
empresariales sostenibles, por lo que el instrumento es confiable y adecuado para

la recoleccion de datos en el presente estudio.

3.8. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS
3.8.1. Técnica de analisis descriptivo

Para el analisis descriptivo se emplearon medidas de tendencia central
(media, mediana), de dispersion (desviacion estandar) y tablas de frecuencia, con
el propdsito de describir las caracteristicas de las variables en estudio (Sampieri, et
al., 2014, p. 590).
3.8.2. Técnica de analisis inferencial

Para contrastar las hipétesis, se aplicaron técnicas estadisticas inferenciales,

como la correlacion de Spearman para evaluar la relacion entre las variables, asi
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como andlisis de regresion lineal multiple, que permita determinar el grado de
influencia del marketing verde y la responsabilidad social corporativa en la
intencion de compra verde. El nivel de significancia utilizado serd del 5 %
(Sampieri, et al., 2014, p. 590).
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CAPITULO IV
RESULTADOS

a. DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

El trabajo de campo se desarrollé durante el primer semestre del afio 2025
en la ciudad de Tacna, especificamente en la plaza principal del distrito de Tacna,
lugar caracterizado por una alta afluencia de consumidores de distintos segmentos
socioecondmicos. La finalidad de esta etapa fue recoger informacion primaria
relacionada con las percepciones, actitudes y comportamientos de los
consumidores frente al marketing verde, la responsabilidad social corporativa
(RSC) y la intencion de compra verde.

La recoleccion de datos se llevé a cabo mediante la aplicacion de encuestas
estructuradas a una muestra de 385 consumidores, seleccionados mediante un
muestreo probabilistico simple, de acuerdo con los criterios establecidos en la
metodologia de la investigacion. El instrumento utilizado fue un cuestionario tipo
Likert de cinco niveles, disefiado para medir las dimensiones operacionales de las
variables: marketing verde (producto, precio, promocion y distribucion verde),
responsabilidad social corporativa (ambiental, social interna, social externa y ética
empresarial) e intencién de compra verde (conciencia ambiental, actitud hacia el
producto verde y confianza en la marca verde).

Previo al trabajo de campo, se realiz6 una prueba piloto con 30 encuestados
para evaluar la claridad, consistencia y comprension de los items del cuestionario.
Los resultados de esta prueba permitieron ajustar ciertos términos técnicos y

garantizar la validez del instrumento. Asimismo, se comprobé la confiabilidad



39

interna mediante el coeficiente alfa de Cronbach, obteniendo valores superiores a
0.80, lo que indica una alta consistencia interna de las escalas aplicadas.

Durante el proceso de aplicacion, se contd con el apoyo de un equipo de
encuestadores previamente capacitados, quienes fueron instruidos sobre los
objetivos del estudio, las normas éticas de investigacion y la forma adecuada de
abordar a los participantes. La aplicacion se realizd de manera presencial,
respetando los principios de voluntariedad, confidencialidad y anonimato. Los
encuestados fueron informados sobre el propdsito del estudio y se garantizé que
su participacion fuera totalmente libre y sin presiones.

Las encuestas se ejecutaron en horarios rotativos, abarcando distintos dias
de la semana y franjas horarias, con el propdsito de obtener una muestra
heterogenea y representativa de los consumidores habituales de la plaza de Tacna.
Posteriormente, los datos recolectados fueron codificados, sistematizados y
procesados mediante el software estadistico SPSS version 26.0, lo que permitio
realizar los andlisis descriptivos e inferenciales correspondientes, entre ellos las
pruebas de normalidad, correlaciones de Spearman y regresion lineal multiple.

En sintesis, el trabajo de campo se desarrollé de forma planificada, ordenada
y rigurosa, garantizando la calidad y fiabilidad de la informacion obtenida. Los
resultados derivados de esta etapa constituyen la base empirica sobre la cual se

efectuaron los anélisis estadisticos que se presentan en los apartados siguientes.

b. ANALISIS ESTADISTICO DESCRIPTIVO DE LOS RESULTADOS
i. Analisis estadistico de la variable Marketing Verde (MV)

La variable Marketing Verde obtuvo una media de 3.88 y una mediana de
4.00, lo que indica que, en general, los encuestados estdn de acuerdo con las
afirmaciones sobre las practicas de marketing sostenible aplicadas por las
empresas. Esto refleja una percepcion favorable hacia las estrategias que
promueven productos ecoldgicos, precios responsables y comunicacion
ambiental.

La desviacion estandar fue 0.73, lo que evidencia una moderada dispersion

en las respuestas; es decir, aungque la mayoria mantiene una opinion positiva,
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existen ligeras diferencias en la valoracién del marketing verde entre los
participantes. Los valores minimos (1.00) y maximo (5.00) muestran que las

opiniones abarcan toda la escala de respuesta, con un rango de 4.00.

Tabla 4
Anélisis descriptivo de la variable: Marketing Verde

Concepto/Dimension Estadistico
MARKETING_VERDE Media 3.8805
Mediana 4.000
Varianza 0.527
Desviacion estandar 0.72619
Minimo 1.00
Maximo 5.00
Rango 4.00

Nota. En base a los resultados obtenidos del cuestionario.

El resultado refleja una tendencia marcadamente positiva hacia el marketing
verde, evidenciando una alta aceptacion o conformidad entre los encuestados. El
reducido, nivel de desacuerdo sugiere consenso y satisfaccion general, aunque el
porcentaje de indiferentes indica que aln existe un grupo que podria ser

sensibilizado o mejor informado para fortalecer su postura favorable (Figura 1).
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Figura 1
Percepcion de los consumidores respecto al marketing verde

= Totalmente en desacuerdo = Desacuerdo
Indiferente = De acuerdo

Nota. En base a los resultados obtenidos del cuestionario

ii. Analisis estadistico de la variable Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

La variable Responsabilidad Social Corporativa (RSC) presentd una media
de 3.89 y una mediana de 4.00, lo que indica que la mayoria de los encuestados esta
de acuerdo con las afirmaciones relacionadas con las précticas socialmente
responsables de las empresas. Esto refleja una percepcion favorable hacia la gestion
ética, ambiental y social de las organizaciones.

La desviacion estandar fue 0.62, lo que muestra poca dispersion en las
respuestas y una tendencia homogénea entre los participantes. Los valores minimos
(2.00) y maximo (5.00) evidencian que las opiniones se concentraron entre los
niveles de “en desacuerdo” y “totalmente de acuerdo” (Tabla 5).

En general, los resultados indican que los consumidores de Tacna valoran
positivamente las acciones de responsabilidad social corporativa, considerando que
estas contribuyen al bienestar colectivo y fortalecen la imagen de las empresas

comprometidas con la sostenibilidad (Figura 2).
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Tabla s

Analisis descriptivo de la variable: Responsabilidad Social Corporativa (RSC)

Descriptivos

Concepto/Dimension Estadistico
RSC Media 3.8909
Mediana 4.000
Varianza 0.384
Desviacion estandar 0.61960
Minimo 2.00
Méaximo 5.00
Rango 3.00

Nota. En base a los resultados obtenidos del cuestionario

Figura 2

Percepcion de la Responsabilidad Social Corporativa

0.8

62.9

= Desacuerdo = Indiferente = De acuerdo = Totalmente de acuerdo

Nota. En base a los resultados obtenidos del cuestionario

iii. Andlisis estadistico de la variable intencion de compra verde (ICP)

La variable intencién de compra verde obtuvo una media de 4.09, lo que
indica que, en promedio, los encuestados tienden a estar de acuerdo con las
afirmaciones relacionadas con su disposicion a adquirir productos ecoldgicos o

sostenibles. Este valor se ubica en el rango superior de la escala de Likert (1 a 5),
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reflejando una actitud favorable y positiva hacia el consumo responsable con el
medio ambiente.

La mediana de 4.00 confirma que la tendencia central de las respuestas se
concentra en la categoria “De acuerdo”, lo que respalda la consistencia de la media
y evidencia una alta homogeneidad en las percepciones de los participantes.

Respecto a la varianza (0.50) y la desviacion estandar (0.70677), ambos
valores son relativamente bajos, lo que sugiere que las respuestas no presentan una
dispersion significativa y que la mayoria de los encuestados comparte opiniones
similares en torno a la intencién de compra verde. Es decir, existe una percepcion
estable y uniforme dentro del grupo evaluado (Tabla 6).

Finalmente, los valores minimos (1.00) y méaximo (5.00) muestran que hubo
variabilidad completa en la escala de respuestas, aunque los resultados promedio

indican que los niveles de desacuerdo son escasos 0 marginales.

Tabla 6

Analisis descriptivo de la variable intencion de compra verde

Concepto/Dimension Estadistico
INTENCION_COMPRA_ VERDE Media 4.0909
Mediana 4.000
Varianza 0.500
Desviacion estandar 0.70677
Minimo 1.00
Méaximo 5.00
Rango 4.00

Nota. En base a los resultados obtenidos del cuestionario

El grafico evidencia una intencién de compra verde predominantemente
positiva. Mas de ocho de cada diez encuestados muestran disposicion a adquirir el
producto, lo que refleja efectividad en las estrategias de marketing y comunicacion
de la marca.

El bajo nivel de desacuerdo sugiere alta aceptacion y confianza del

consumidor, mientras que el grupo indiferente representa una oportunidad de
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mejora mediante campafias de persuasion o experiencias de marca mas

personalizadas.

Figura 3
Percepcion de la variable intencion de compra verde

0.3 1.0

16.1

= Totalmente en desacuerdo = Desacuerdo
Indiferente = De acuerdo

Nota. En base a los resultados obtenidos del cuestionario

En conjunto, estos resultados permiten concluir que los consumidores de
Tacna reconocen y valoran las acciones de marketing orientadas a la sostenibilidad,
aungue algunos mantienen posiciones mas neutrales o criticas frente a la efectividad

de dichas estrategias.

c. PRUEBAS ESTADISTICAS

i. Prueba de normalidad

Se utilizé la prueba de normalidad de Kolmogorov—-Smirnov, debido a que se
cuenta con una data mayor a 50 observaciones. Sin embargo, considerando el
tamafo de la muestra (n = 385) y la naturaleza ordinal aproximada de las escalas
Likert, podemos afirmar que el nivel de significancia es menor al 5%, es asi que se

concluye que las series no cuentan con una distribucién normal, por lo tanto, se
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utilizé un test no paramétrico para el presente caso, es decir, el test de correlacién

de Rho Spearman.

Tabla 7

Prueba de Normalidad de las variables y dimensiones

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
RSC 0.334 385 0.000
DIMENSION_RESP_AMBIENTAL 0.323 385 0.000
DIMENSON_SOCIAL_INTERNA 0.301 385 0.000
DIMENSION_SOCIAL_EXTERNA 0.293 385 0.000
DIMENSION_ETICA EMPRESARIAL 0.281 385 0.000
MARKETING_VERDE 0.308 385 0.000
DIMENSION_PROD_ECOLOGICO 0.282 385 0.000
DIMENSION_PRECIO_VERDE 0.290 385 0.000
DIMENSION_PROMOCION_VERDE 0.276 385 0.000
DIMENSION_DISTRIBUCION_VERDE 0.197 385 0.000
DIMENSION_CONCIENCIA_AMBIENTAL 0.156 385 0.000
DIMENSION_HACIA_PRODUCTO_VERDE 0.179 385 0.000
DIMENSION_CONFIANZA MARCA_VERDE 0.137 385 0.000
INTENCION_COMPRA VERDE 0.275 385 0.000

a. Correccidn de significacion de Lilliefors

d. VERIFICACION DE HIPOTESIS

i. Verificacion de hipdtesis especificas

Hipotesis Especifica 1

HE1: El producto ecoldgico verde se relaciona con la intencién de compra verde de

los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025.

Nivel de significancia

Se establecid un nivel de significancia de a = 0.01 (unilateral), lo que

implica un 99% de confianza estadistica en la estimacion del coeficiente de

correlacion.
Tipo de pruebas estadisticas

Test de correlacion de Rho Spearman 0.268
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Célculo de la prueba

Tabla 8
Correlacion de la dimension producto ecolégico y la variable intencion de

compra
PROD ECOLO INTENCION_C
GICO_VERDE = OMPRA_VERD
Rho de PROD_ECOLOGI Coeficiente 1.000 265+
Spearman CO_VERDE de
correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 385 385
INTENCION_CO  Coeficiente ,265%* 1.000
MPRA_VERDE de
correlacion
Sig. 0.000
(unilateral)
N 385 385

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

Resultados

Para evaluar la hipotesis especifica HEL, se aplicé la prueba de correlacion
de Rho Spearman, adecuada para variables ordinales y distribuciones no normales.

Los resultados fueron: El coeficiente de correlacién de Rho Spearman fue r,
= 0.268, con un valor de significancia p = 0.000 < 0.01, indicando que la relacion
observada es estadisticamente significativa y positiva.

Esto significa que, a medida que mejoran las percepciones sobre el producto
ecolégico verde (por ejemplo, su calidad, atributos sostenibles o presentacion
ambientalmente responsable), aumenta la intencion de compra verde en los
consumidores de la plaza de Tacna.

De acuerdo con los criterios de interpretacion de Cohen (1988), una
correlacién de 0.26 corresponde a un nivel de asociacion bajo a moderado, lo que
sugiere que el producto ecoldgico tiene una influencia positiva, aunque parcial,

sobre la decision de compra verde.
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Este resultado evidencia que, a medida que los consumidores perciben con
mayor intensidad las caracteristicas ecoldgicas del producto, aumenta su intencion
de adquirirlo. En consecuencia, se acepta la hip6tesis especifica HE1, concluyendo
que el producto ecoldgico verde influye significativamente en la intencién de
compra verde de los consumidores de la plaza de Tacna durante el afio 2025.

Hipdtesis Especifica 2
HE2: El precio verde se relaciona con la intencion de compra verde de los
consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025.

Nivel de significancia

Se establecio un nivel de significancia o= 0.01 (unilateral), correspondiente
a un 99% de confianza, adecuado para estudios de comportamiento del consumidor
con pruebas direccionales (relaciones positivas esperadas).

Tipo de prueba estadistica
Test de correlacion de Rho Spearman 0.216

Calculo de la prueba

Tabla 9

Correlacion entre la dimension Precio verde y la variable intencion de compra

PRECIO_  INTENCION_COM

VERDE PRA VERDE
Rho de PRECIO_VERDE Coeficiente de 1.000 ,216%*
Spearman correlacién
Sig. (unilateral) 0.000
N 385 385
INTENCION_CO Coeficiente de ,216% 1.000
MPRA VERDE  correlacion
Sig. (unilateral) 0.000
N 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (unilateral)
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Resultados

Para contrastar la hipétesis especifica HE2, se utiliz6 la prueba de
correlacion de Rho Spearman, dado que las variables no cumplen con la
normalidad. Se encontrd una correlacion positiva y significativa entre la Dimension
Precio Verde y la Intencion de Compra Verde.

Es decir, el coeficiente de correlacion de Spearman fue r; = 0.216, con un
valor de significancia p = 0.000 < 0.01, indica que la relacion entre ambas variables
es positiva y estadisticamente significativa.

Esto evidencia que la percepcion favorable del precio verde incrementa la
disposicion de compra hacia productos ecoldgicos. Aunque la relacion es de
magnitud baja, se considera estadisticamente significativa, por lo que se acepta la
hipdtesis especifica HE2, concluyendo que el precio verde influye en la intencién

de compra verde de los consumidores tacnefios durante el afio 2025.

Hipotesis Especifica 3
HE3: La promocion se relaciona con la intencidn de compra verde de los
consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025.

Nivel de significancia

El contraste de hipotesis se efectud considerando un nivel de significancia
de a = 0.01 (unilateral), equivalente a un nivel de confianza del 99%, dado que se
anticipaba una relacion positiva entre la promocion verde y la intencién de compra
verde de los consumidores.

Tipo de prueba estadistica

Se aplicd la prueba de correlacion de Rho de Spearman, obteniéndose un

coeficiente de 0.156, lo que indica una relacidn positiva débil entre ambas variables.
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Célculo de la prueba

Tabla 10
Correlacion entre las variables Promocion verde e intencién de compra

PROMOCION  INTENCION_CO

_VERDE MPRA_VERDE
Rho de PROMOCION_  Coeficiente de 1.000 156+
Spearman VERDE correlacion
Sig. (unilateral) 0.001
N 385 385
INTENCION_C Coeficiente de , 156+ 1.000
OMPRA_VER  correlacion
DE
Sig. (unilateral) 0.001
N 385 385

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

Resultados

Para verificar la hipdtesis especifica HE3, se aplico la prueba de correlacion
de Rho Spearman, dado que las variables no presentan distribucion normal. Se hallé
una correlacion positiva y significativa entre la variable dimensién Promocion
Verde y la variable Intencion de Compra Verde (r, = .156, p <.01; n = 385).

Este resultado indica que a una mayor percepcion de acciones
promocionales sostenibles se incrementa la intencion de compra de productos
ecoldgicos. Aungue la fuerza de la relacion es baja, el efecto es estadisticamente
significativo; por tanto, se acepta la hipotesis especifica HE3, concluyéndose que
la promocidn verde influye en la intencion de compra verde de los consumidores

de la plaza de Tacna, afio 2025.

Hipotesis Especifica 4
HE4: La distribucion verde se relaciona con la intencion de compra verde de los
consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025.
Nivel de significancia
El contraste de hipotesis se realizd con un nivel de significancia de a = 0.01
(unilateral), equivalente a un nivel de confianza del 99%, dado que se esperaba una

relacion positiva entre las variables analizadas.
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Tipo de prueba estadistica

Se aplico la prueba de correlacién Rho de Spearman, obteniéndose un
coeficiente de 0.265, lo que evidencia una relacion positiva débil entre las variables
estudiadas.

Célculo de la prueba
Tabla 11

Correlacion entre las variables distribucion verde e intencién de compra

DISTRIBUCI INTENCION_C
ON_VERDE OMPRA_VERD

Rho de DISTRIBUCION  Coeficiente de 1.000 ,265%*
Spearman _VERDE correlacién
Sig. 0.000
(unilateral)
N 385 385
INTENCION_CO Coeficiente de ,265%* 1.000
MPRA_VERDE  correlacion
Sig. 0.001
(unilateral)
N 385 385

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

Resultados

Para verificar la hipotesis especifica HE4, se aplicé la prueba de correlacion
de Rho Spearman, adecuada para variables con distribucién no normal. Se encontrd
una correlacién positiva y significativa entre las variables Distribucion Verde y la
Intencion de Compra Verde (r, = .265, p <.01; n = 385).

Esto indica que; los consumidores que perciben estrategias de distribucién
ecoldgicas, como embalajes sostenibles o transporte ambientalmente responsable,
muestran una mayor intencién de adquirir productos verdes. Aunque la fuerza de la
relacion es moderada, su significancia estadistica permite aceptar la hipdtesis
especifica HE4, concluyéndose que la distribucion verde influye de manera positiva

en la intencién de compra verde de los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025.
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ii. Verificacion de hipétesis general
HGO: El marketing verde y la responsabilidad social corporativa se relaciona
significativamente en la intencién de compra verde de los consumidores de la plaza
de Tacna durante el afio 2025.

Nivel de significancia

Se establecio un nivel de significancia de oo = 0.01 (unilateral), equivalente a
un nivel de confianza del 99%, dado que el modelo tedrico planteo relaciones de
caracter positivo entre las variables analizadas.

Tipo de pruebas estadisticas

Para contrastar la hipotesis general, se empled la prueba de correlacion de

Rho de Spearman, por tratarse de variables (Marketing Verde-MV,
Responsabilidad Social Corporativa-RSC e Intencion de Compra Verde-ICV)
medidas en escala tipo Likert. Ademas, los resultados de la prueba de normalidad

indicaron que las distribuciones no seguian un comportamiento normal (p < 0.05),

justificando asi el uso de un método no parameétrico.

Calculo de la prueba

Tabla 12
Correlacion entre las variables marketing verde, RSC e intencién de compra
MARKETIN RSC ICV
G_VERDE
Rho de MARKETING_VER Coeficiente de 1.000 ,D85%* ,265%*
Spearman DE correlacién
Sig. (unilateral) 0.0000 0.000
N 385 385 385
RSC Coeficiente de ,585** 1.000 ,540**
correlacion
Sig. (unilateral) 0.001
N 385 385
INTENCION_DE Coeficiente de ,234%* ,040%* 1.000
COMPRA_VERDE correlacién
Sig. (unilateral) 0.000 0.000
N 385 385 385

**_La correlacion es singnificativa en el nivel 0,01 (unilateral)
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Resultados

Para evaluar la hipdtesis general, se aplico la prueba de correlacién de Rho
Spearman entre las variables Marketing Verde, Responsabilidad Social Corporativa
e Intencion de Compra Verde. Los resultados evidenciaron correlaciones positivas

y significativas:

ry = .234 (p < .01) para Marketing Verde—Intencién de Compra,

540 (p < .01) para RSC—Intencion de Compra, y
.585 (p < .01) entre Marketing Verde y RSC.
Estos hallazgos confirman que tanto el marketing verde como la

Ts

Ts

responsabilidad social corporativa se asocian de forma directa con la intencion de
compra verde, respaldando la hipétesis general. En conclusién, las practicas
sostenibles, éticas y ambientales contribuyen significativamente a aumentar la
disposicion de compra de los consumidores hacia productos verdes en la ciudad de

Tacna.
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DISCUSION DE RESULTADOS

El propdsito general de la investigacion fue determinar la relacion existente
entre el marketing verde y la responsabilidad social corporativa (RSC) en la
intencion de compra verde de los consumidores de la ciudad de Tacna durante el
afio 2025. Los resultados obtenidos permiten confirmar las hipétesis planteadas,
evidenciando una relacion positiva y significativa entre las variables estudiadas, lo
cual respalda los fundamentos tedricos de Ajzen (1991) y Carroll (1991), que
sostienen que las actitudes, normas sociales y valores éticos influyen directamente

en el comportamiento proambiental del consumidor.

Relacion entre Responsabilidad Social Corporativa y la Intencién de Compra
Verde

Los resultados también confirmaron una relacion positiva y significativa
entre la RSC y la intencion de compra verde (p = 0.271; p < 0.01). Esto evidencia
que las practicas empresariales responsables —particularmente en sus dimensiones
ambiental, social y ética— fortalecen la confianza y la identificacion del
consumidor con las empresas sostenibles. Este hallazgo se vincula con el modelo
de la Piramide de Carroll (1991), que sostiene que las organizaciones deben asumir
responsabilidades econdmicas, legales, éticas y filantropicas como parte integral de
su estrategia empresarial. En esta linea, la percepcion de una gestion ética y
socialmente responsable incrementa la valoracién positiva de la empresa y
predispone al consumidor a apoyar sus productos.

La coherencia entre estos resultados y los antecedentes internacionales es
evidente. Henboriboon et al. (2022) concluyeron que la RSC, junto con la
reputacion corporativa, influye significativamente en la intencién de compra de
alimentos organicos en Tailandia, mientras que Miranda et al. (2023) demostréd que
la responsabilidad ambiental y la ética corporativa son factores determinantes en la
decision de compra de productos cosméticos verdes. De manera similar, Lévano

(2021) reportd una relacion directa entre la RSE y la decision de compra en
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consumidores tacnefios, destacando la relevancia de las practicas sociales y
ambientales para generar fidelizacion.

Desde una perspectiva critica, estos resultados evidencian que los
consumidores de Tacna valoran las empresas que actlan con responsabilidad
integral, pero también muestran que el conocimiento sobre la RSC aun es limitado,
lo cual puede restringir su efecto potencial. En contextos emergentes como el
peruano, las practicas de RSC deben comunicarse con mayor transparencia y
enfoque educativo, a fin de reforzar la confianza y credibilidad de las marcas

sostenibles

Relacion entre el Marketing Verde e la Intencion de Compra Verde

Los resultados estadisticos demostraron una correlacion positiva y
significativa entre el marketing verde y la intencién de compra verde (p = 0.265; p
< 0.01), lo que indica que las estrategias empresariales orientadas a la sostenibilidad
—como el uso de productos ecologicos, la fijacion de precios verdes, la
comunicacion responsable y la distribucidn sostenible— inciden favorablemente en
la disposicion de los consumidores a adquirir productos ambientalmente
responsables. Este hallazgo es coherente con lo sefialado por Dangelico y Vocalelli
(2017), quienes afirman que el marketing verde actia como un mecanismo
estratégico que transforma las percepciones y actitudes del consumidor hacia
opciones mas sostenibles, al integrar principios ecolégicos en las 4P del marketing
tradicional.

Asimismo, los resultados se alinean con la Teoria del Comportamiento
Planificado de Ajzen (1991), en tanto el marketing verde influye sobre los
componentes actitudinales del comportamiento, reforzando las creencias positivas
sobre el consumo responsable y reduciendo las barreras percibidas de acceso o
costo. En el contexto local, los consumidores de Tacna muestran una creciente
sensibilidad frente al impacto ambiental de sus decisiones, valorando especialmente
la autenticidad de las campafias de promocion y el uso de materiales reciclables.
Estos resultados concuerdan con los hallazgos de (Monge, 2022), quien evidencid

que las estrategias de marketing ecolégico fortalecen la actitud favorable hacia los
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productos organicos y aumentan la intencion de compra en consumidores de Lima
Metropolitana.

En términos criticos, aunque la relacion observada es significativa, su
magnitud moderada sugiere que las estrategias de marketing verde en Tacna ain no
alcanzan niveles de madurez o consolidacion. Esto puede deberse a limitaciones en
la comunicacion ambiental o a la falta de certificaciones verificables, aspectos que
influyen en la percepcién de credibilidad ecolégica (Chen & Chang, 2013). Por
tanto, las empresas locales enfrentan el desafio de trascender las acciones
simbodlicas o de “greenwashing” para consolidar una relacion genuina y duradera

con los consumidores verdes

Integracion entre marketing verde, RSC e intencidon de compra verde

El analisis conjunto entre las variables demostré que tanto el marketing
verde como la responsabilidad social corporativa presentan relaciones positivas y
complementarias en la formacion de la intencion de compra verde (p = 0.312; p <
0.01). Este resultado refleja que la interaccion entre estrategias de sostenibilidad
ambiental y responsabilidad ética genera un efecto sinérgico en el comportamiento
del consumidor. Las empresas que integran ambos enfoques logran no solo
posicionarse como ambientalmente responsables, sino también como socialmente
confiables y transparentes, lo cual potencia la intencion de compra y la lealtad hacia
la marca.

Estos hallazgos respaldan lo planteado por Ajzen (1991) en la Teoria del
Comportamiento Planificado, segun la cual la intencion conductual se ve
influenciada por la actitud (percepcion favorable hacia el consumo verde), la norma
subjetiva (presion social positiva para actuar de forma sostenible) y el control
conductual percibido (facilidad para acceder a productos verdes). En la medida en
que las estrategias de marketing verde y RSC fortalecen estos tres componentes, se
incrementa la probabilidad de que los consumidores adopten decisiones de compra
responsables.

De igual modo, la evidencia coincide con estudios de Gallegos (2024), quien

observé una correlacion significativa entre el marketing verde y el consumo de
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productos orgénicos en Tacna, y con los aportes de Dangelico y Vocalelli (2017),
quienes sefialan que la coherencia entre las acciones ecoldgicas y el discurso
empresarial es un determinante critico de la confianza del consumidor.

En un sentido més critico, la correlacion moderada observada en el estudio
(p = 0.3) sugiere que, si bien existe una base sélida de conciencia ambiental, ain
persisten barreras estructurales y culturales que limitan la plena transicion hacia un
consumao sostenible. Estas pueden incluir el costo percibido de los productos verdes,
la limitada oferta local y la escasa educacion ambiental. Superar estos obstaculos
requiere la integracion de politicas publicas, programas de sensibilizacion y
estrategias de marketing educativo que refuercen la percepcion de eficacia
individual del consumidor, aspecto clave en la TPB (Ajzen I., 2011).

Implicancias teoricas y practicas

Desde el punto de vista tedrico, los resultados validan los postulados de
Ajzen (1991) y Carroll (1991) en el contexto peruano, demostrando que las
actitudes proambientales y la percepcion de responsabilidad corporativa son
factores determinantes en la formacion de la intencion de compra verde. Asimismo,
el estudio amplia la evidencia empirica de la relacion entre marketing verde, RSC
y comportamiento del consumidor en economias emergentes, aportando un marco
explicativo Util para futuras investigaciones.

En el ambito practico, las empresas de Tacna deben fortalecer la coherencia
entre sus mensajes y sus acciones sostenibles, comunicar de manera transparente
sus préacticas de RSC y promover camparias de educacién ambiental que consoliden
la confianza del consumidor. Una estrategia de marketing verde integral, articulada
con politicas de responsabilidad social, puede constituir un factor diferenciador en

el mercado local y regional.
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CONCLUSIONES

Los resultados del anélisis de correlacion de Spearman confirmaron
que tanto el marketing verde como la responsabilidad social
corporativa (RSC) presentan una relacion positiva y significativa con
la intencién de compra verde de los consumidores tacnefos (rs = .540
para RSC-ICV y r; = .234 para MV-ICV, con p < 0.01). Estos
hallazgos validan la hip6tesis general y demuestran que las practicas
empresariales sostenibles influyen en las actitudes, normas sociales y
percepciones de control conductual, tal como lo sostiene la Teoria del
Comportamiento Planificado de Ajzen (1991). Las empresas que
incorporan estrategias ambientales y éticas coherentes logran
consolidar relaciones de confianza y diferenciacion competitiva frente

a consumidores ambientalmente conscientes.

El marketing verde se evidenci6 como un factor que genera valor
ecoldgico percibido y refuerza la decision de compra sostenible. Las
dimensiones de producto, precio, promocién y distribucion verde
registraron promedios superiores a 3.8, reflejando una percepcion
favorable de los consumidores hacia las estrategias ecologicas. No
obstante, la magnitud baja de la correlacion (rs = .234) sugiere que su
impacto depende de la credibilidad y autenticidad del mensaje
ambiental, en concordancia con lo sefialado por Chen 'y Chang (2013).
Por tanto, la efectividad del marketing verde radica en la coherencia
entre el discurso y la accion empresarial, evitando practicas de

greenwashing que debiliten la confianza del consumidor.

Tercero: La responsabilidad social corporativa se consolidd como el factor con

mayor peso relacional (rs = .540; p < 0.01), demostrando que las
practicas empresariales basadas en la ética, el compromiso ambiental
y la contribucion social influyen de manera significativa en la

intencién de compra verde. Este resultado reafirma los postulados de
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la Pirdmide de RSC de Carroll (1991), donde la sostenibilidad se
comprende como una responsabilidad integral —econdmica, legal,
ética y filantrépica— que genera reputacion, confianza y lealtad hacia
las empresas que la practican. En el contexto local, las organizaciones
que comunican de forma transparente sus acciones de RSC logran
fortalecer su imagen y diferenciacion frente a competidores

convencionales.

El andlisis conjunto evidencid una correlacion elevada entre
marketing verde y RSC (r; = .585; p < 0.01), lo que confirma su
interdependencia conceptual y estratégica. Las empresas que
implementan politicas de RSC coherentes tienden también a aplicar
estrategias de marketing verde efectivas, proyectando una imagen
integral de sostenibilidad. Esta sinergia se traduce en una mayor
intencion de compra verde, validando tanto el modelo teorico
propuesto como los estudios previos de Dangelico y Vocalelli (2017)
y Monge (2022).

En sintesis, los resultados empiricos demuestran que el consumidor
verde valora la autenticidad, transparencia y compromiso integral de
las organizaciones. Las estrategias de sostenibilidad no solo
incrementan la intencion de compra, sino que fortalecen la confianza,
la identificacion con los valores corporativos y la disposicion a pagar
por productos responsables. De esta manera, el estudio confirma que
la integracion de marketing verde y responsabilidad social corporativa
constituye un modelo efectivo para promover el consumo sostenible y

ético en la ciudad de Tacna.
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RECOMENDACIONES

Primero: Consolidar estrategias integrales de marketing verde basadas en
valor ecoldgico real
Las empresas del sector comercial y manufacturero de Tacna deberian
consolidar estrategias de marketing verde basadas en el valor
ecologico real de sus productos, evitando el greenwashing. Se
recomienda desarrollar politicas de comunicacion que destaquen los
atributos ambientales verificables (materiales reciclables, eficiencia
energética, bajo impacto ambiental) y refuercen la autenticidad del
mensaje promocional. Esta accion permitird aumentar la correlacion
positiva observada entre marketing verde e intencion de compra (rs =
.234; p < 0.01).

Segundo: Integrar la responsabilidad social corporativa como eje
estratégico empresarial
Los gerentes y directivos de las empresas de la region deben
incorporar la Responsabilidad Social Corporativa (RSC) en su
planificacion organizacional, alineando sus dimensiones: econdmica,
ética, legal y filantropica. La alta correlacion entre RSC e intencion de
compra verde (rs = .540; p < 0.01) demuestra que los consumidores
valoran la coherencia entre el discurso y la accion social. Se
recomienda realizar reportes de sostenibilidad, fomentar la
participacion comunitaria y establecer politicas laborales justas que

refuercen la confianza del consumidor.

Tercero: Implementar programas conjuntos entre universidades, gobiernos
locales y empresas
Las universidades (como la Universidad Privada de Tacna), el
Gobierno Regional y las municipalidades deberian promover alianzas
con el sector empresarial para desarrollar programas de educacion

ambiental y marketing sostenible. Estas iniciativas pueden incluir
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ferias verdes, capacitaciones y proyectos de innovacion ecoldgica. De
esta manera, se contribuye a fortalecer la conciencia ambiental de los
consumidores tacnefios, identificada en la investigacion con

promedios superiores a 3.8 en actitud proambiental.

Crear incentivos publicos para empresas sostenibles

El Ministerio del Ambiente y el Gobierno Regional de Tacna podrian
establecer incentivos tributarios o certificaciones verdes dirigidos a
empresas que adopten practicas de RSC y marketing verde
verificables. Esta politica fomentaria la innovacion sostenible y la
competitividad empresarial, potenciando los efectos positivos
detectados entre las variables del modelo teérico (rs = .585 entre RSC
y MV).

Fomentar la participacion activa del consumidor verde

Se sugiere que los consumidores y asociaciones civiles participen
activamente en campafias de consumo responsable, priorizando
productos locales y sostenibles. El fortalecimiento de una cultura de
consumo verde permitira ampliar los efectos de la intencion de compra
sostenible y consolidar el mercado ambientalmente responsable en

Tacna.
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Relacion del marketing verde y la responsabilidad social corporativa con la intencion de compra verde de los consumidores de la plaza de Tacna, afio 2025

Problemas

Objetivos

Hipotesis

Variables

Dimensiones Escala

Problema general

(Cémo se relaciona el
marketing verde vy la
responsabilidad social
corporativa en la intencion
de compra verde de los
consumidores de la plaza de
la ciudad de Tacna durante el
afio 2025?

Problemas especificos

a) ¢Como se relaciona el
producto ecolégico
verde en la intencion de
compra verde de los
consumidores de la
plaza de Tacna, afio
20257

Obijetivo general

Determinar la relacion del
marketing verde y la
responsabilidad social
corporativa en la intencion
de compra verde de los
consumidores de la plaza
de Tacna durante el afio
2025.

Objetivos especificos

a) Analizar la relacién del
producto ecolégico
verde en la intencion de
compra verde de los
consumidores de la
plaza de Tacna, afio
2025.

Hipétesis general

El marketing verde y la
responsabilidad social
corporativa se relacionan
significativamente en la
intencién de compra verde de
los consumidores de la plaza
de Tacna durante el afio
2024.

Hipdtesis especificas

a) El producto ecoldgico
verde se relaciona con la
intencién de compra
verde de los
consumidores de la plaza
de Tacna, afio 2025.

b) El precio verde se
relaciona con la intencién

Variables Independientes

Marketing verde

Responsabilidad social corporativa

Variable Dependiente:

Intencion compra verde

Productos
Ecologicos verdes
Precio verde
Promocion verde
distribucion verde

R. Ambiental
R. Social interna
R. social externa

Etica empresarial Ordinal/Likert

Conciencia
ambiental




b) ¢Como se relaciona el

c)

d)

precio verde en la
intencion de compra
verde de los
consumidores de la
plaza de Tacna, afio
2025?

¢Coémo se relaciona la
promocién verde en la
intencion de compra
verde de los
consumidores de la
plaza de Tacna, afio
2025?

¢Como se relaciona la
distribucion verde en la
intencién de compra
verde de los
consumidores de la
plaza de Tacna, afio
2025?

b) Determinar la relacion

del precio verde en la
intencion de compra
verde de los
consumidores de la plaza
de Tacna, afio 2025.

c) Evaluar la relacion de la

promocién verde en la
intencion de compra
verde de los
consumidores de la plaza
de Tacna, afio 2025.

d) Determinar la relacion

de la distribucion verde
en la intencion de compra
verde de los
consumidores de la plaza
de Tacna, afio 2025

de compra verde de los
consumidores de la plaza
de Tacna, afio 2025.

c) La promocion verde se

relaciona con la
intencion de compra
verde de los

consumidores de la
plaza de Tacna, afio
2025.

d) Ladistribucion verde se

relaciona en la intencion
de compra verde de los
consumidores de la
plaza de Tacna, afio
2025.
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Actitud hacia el
producto verde
Confianza en la
marca verde

Meétodo y Disefio

Poblaciéon y Muestra

Técnicas e Instrumentos

Tipo de Investigacion:

Nivel de investigacion:

Disefio de investigacion:

Bésico o pura

Relacional

Experimental, corte
transversal

Poblacion:
Consumidores de la plaza de
Tacna (poblacion infinita).

Muestra:
385 consumidores, de ambos géneros,
Mayores de 18 afios.

Enfoque: Cuantitativo
Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario

Tratamiento estadistico: Correlacional
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CUESTIONARIO

INSTRUCCIONES AL ENCUESTADO
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A continuacion, encontrara una serie de preguntas relacionadas con sus opiniones
y percepciones sobre productos ecoldgicos, practicas empresariales responsables y
su intencion de compra de estos productos.

Lea cada enunciado y marque la alternativa que mejor exprese su nivel de acuerdo.
Use la siguiente escala:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Género: Masculino Femenino
Edad: De 18 a 25 afios De 26 a 35 afios De 36 a més afos
Nivel de Educacion: Secundaria Universitaria: Posgrado:

Variable: Marketing verde

No| PREGUNTAS | 5 | 4 | 3] 2] 1
Dimension: Producto ecolégico

1 ¢Prefiere usted adquirir productos que estén fabricados con
materiales biodegradables?
¢Se fija usted si los productos que compra tienen

2 | certificaciones ambientales, como ecoetiquetas o sellos
verdes?

3 ¢Considera importante que los productos ecoldgicos tengan
una vida Gtil mas prolongada que otros productos?

4 ¢Prefiere usted comprar productos que utilicen envases
sostenibles o reciclables?

Dimension: Precio Verde

5 ¢Estaria usted dispuesto a pagar un precio mas alto por
productos que ayuden a proteger el medio ambiente?
¢Acostumbra usted comparar el precio de productos

6 |ecologicos con el precio de productos tradicionales antes de
decidir su compra?

7 ¢Cree usted que los beneficios ambientales justifican el
precio mas alto de los productos ecol6gicos?
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Dimensién: Promocién verde

¢Le resultan atractivas las campafias publicitarias que
promueven el cuidado del medio ambiente?

¢Presta usted atencion a los mensajes ecoldgicos que
aparecen en los empaques o etiquetas de los productos?

¢Confia usted en la informacion ambiental que las empresas

10 proporcionan sobre sus productos?

Dimensién: Distribucion verde

¢Valora usted que las empresas recojan productos usados o

11 . ) PP
reciclables después de su consumo (logistica inversa)?

¢(Prefiere usted empresas que disminuyan su huella de

12 carbono en sus procesos de transporte y distribucion?

13 ¢Le agrada comprar en tiendas o establecimientos que
promueven productos ecolégicos?

Nota: Tomado de Chen y Chang (2012); Delafrooz y Taleghani (2014); Chen y Chang (2013); Kumar, et al.,
(2021)

Variable: Responsabilidad Social Corporativa

No| PREGUNTAS | 5 | 4 | 3] 2] 1

Dimension: Responsabilidad Ambiental

¢Le interesa saber si las empresas en las que compra reducen

14 o :
sus emisiones contaminantes?

¢Valora usted que las empresas cuenten con programas de

15 reciclaje?

¢Le importa que las empresas utilicen menos agua y energia

16 .
en sus procesos productivos?

Dimension: Responsabilidad Social Interna

¢Prefiere usted las marcas que promueven la igualdad de

17 género y la diversidad entre sus trabajadores?

¢Es importante para usted que las empresas ofrezcan

18 oportunidades de desarrollo profesional a sus empleados?

¢Valora usted que las empresas mantengan un buen clima

19 .
laboral dentro de sus organizaciones?

Dimension: Responsabilidad Social Externa

¢Le interesa que las empresas realicen donaciones a causas

20 . .
sociales o ambientales?

¢Valora usted que las empresas inviertan en proyectos

21 . - :
sociales, como educacién o salud, en su comunidad?

¢Le resulta positivo saber que las empresas colaboran con

22 organizaciones no gubernamentales (ONG)?

Dimension: Etica Empresarial

¢Cree usted que es importante que las empresas cuenten con

23 un codigo de ética que guie su comportamiento?

¢Valora usted que existan canales de denuncia en las

24 AR
empresas para reportar practicas inadecuadas?

25 ¢Prefiere usted empresas que eviten practicas de corrupcion
en sus actividades?

Nota: Tomado de Bhattacharya y Sen (2004); Carroll A. (2021); Carroll A. (1991); Dutta y Singh (2020)
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No

| PREGUNTAS

| s [afsf2]1

Dimensién: Conciencia ambiental

14

¢Considera usted que es su responsabilidad proteger el
medio ambiente mediante sus decisiones de compra?

15

¢Esta usted dispuesto a modificar sus habitos de consumo
para contribuir al cuidado del medio ambiente?

Dimension: Actitud hacia el producto verde

17

¢Prefiere usted comprar productos que sean ecoldgicos 0
respetuosos con el medio ambiente?

18

¢Estaria usted dispuesto a pagar mas por productos que
tengan atributos sostenibles, como ser reciclables o menos
contaminantes?

19

¢Considera usted importante conocer el impacto ambiental
de los productos antes de comprarlos?

Dimensién: Confianza en la marca verde

20

¢Confia usted en las marcas que comunican de forma clara
su compromiso ambiental?

21

¢Han influido sus experiencias previas positivas en su
confianza hacia marcas ecologicas?

22

¢Influye en su decision de compra la reputacién ambiental
que una empresa tenga en el mercado?

Nota

: Tomado de Akehurst, et al., (2012); Chen y Chang (2013); Yadav y Pathak (2016)
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Anexo 3: Data

@ DATA_PILCO.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos - a >
Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

SHEEc~» BLIEF K BE 49|

[visibte: 47 de 47 variab

dHRSC & DE1 &5 DE2 &b DE3 DIMENS, &) DL1 &5 D12 $5DL3 DIMENS| ¢bDET1 | 4DET2 | & DET3 DIMENS| &% DF1 & DF2 &5 DF3 DIMENS|  MARKET] g DC1 b DC2 & DC3 &5 DC4
&5 ON_RE: &5 ON_soC &5 ON_SOo & ON_ETIC &5 NG_VER!
P_AMBIE AL_INTE. AL_EXTE. A EMPR. DE
1 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
2 4,00 5,00 5,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00 1,00 5,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00
3 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 3,00 4.00 3,00 4.00
4 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3.00 4,00 4.00 5,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00
5 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4.00 4.00 4,00 5,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 5,00 4,00 5,00 5,00 4,00
6 5,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
7 4,00 5,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
8 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4.00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00
9 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00
10 4,00 3,00 4,00 5,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 5,00 5,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
11 4,00 3,00 2,00 5,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 3,00 3,00 2,00 3,00 4,00 5,00 2,00 3,00 4.00
12 3,00 4,00 5,00 5,00 4,00 2,00 4,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 5,00 4,00
13 4,00 5,00 5,00 5,00 4,00 2,00 3,00 5,00 3,00 5,00 3,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
14 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00 2,00 4,00 4.00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00
15 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4.00 2,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00
16 3,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4.00 4.00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 2,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00
17 3,00 3,00 4,00 4,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00 5,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 2,00 3,00
18 3,00 4,00 5,00 4,00 3,00 1,00 2,00 2,00 2,00 3.00 2,00 3,00 3,00 3,00 4,00 2,00 3,00 4,00 2,00 3,00 4,00 4,00
19 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 2,00 3,00 3.00 4,00 3.00 5,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4.00 4.00 4.00
20 3,00 3,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 2,00 3,00 1,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00 3,00 1,00 5,00 1,00 3,00
21 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4.00 4.00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 3,00 3,00
22 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4.00 4.00 4.00 3,00 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00
23 5,00 4,00 5,00 5,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 3,00 3,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00
24 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 4.00 5,00 4.00 4.00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00 4.00
25 3,00 3,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00
26 3,00 4,00 4,00 4,00 4.00 2,00 3,00 3.00 3.00 3.00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 4.00 4.00 4.00
27 3,00 2,00 4,00 5,00 3,00 2,00 3,00 1,00 2,00 4.00 4,00 5,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 2,00 3,00 4,00 3,00 4.00
28 4,00 4,00 4,00 5,00 4,00 3,00 4,00 5,00 4.00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
29 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 3,00 5,00 4.00 4.00 4.00 3,00 5,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 4,00
30 4,00 4,00 5,00 5,00 4,00 3,00 5,00 4.00 4.00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
31 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 1,00 2,00 1,00 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 3,00 2,00 2,00 3,00 1,00 1,00 1,00
32 4,00 4,00 5,00 4,00 4,00 3,00 5,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
33 4,00 5,00 5,00 5,00 4,00 2,00 5,00 5,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00
34 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 3,00 5,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 4.00 4.00
35 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 4,00 4,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00
W D

Vista de datos| Vista de variables

[ [IBM 8PSS Statistics Processorestalisto | | |Unicode:ON | [ [
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Anexo 4: Analisis estadistico de las dimensiones
Dimensiones del concepto de RSC
La dimension Responsabilidad Ambiental

Se obtuvo una media de 4.00 y una mediana también de 4.00, lo que indica
que la mayoria de los encuestados esta de acuerdo con las afirmaciones relacionadas
con las practicas ambientales que realizan las empresas. Esto refleja una percepcion
positiva respecto al compromiso de las organizaciones con la proteccion del medio

ambiente.

La desviacion estandar fue de 0.68, lo que muestra una dispersion moderada
en las respuestas, es decir, existe una tendencia general favorable, pero con ligeras
diferencias entre los participantes. Los valores minimos (1.00) y méaximo (5.00)
sefialan que las opiniones abarcaron toda la escala de respuesta, con un rango de
4.00.

En sintesis, los resultados evidencian que los consumidores de Tacna
valoran las acciones empresariales orientadas al cuidado ambiental, tales como el
manejo responsable de recursos, la reduccién de residuos y la implementacion de

practicas sostenibles.

Analisis descriptivo de la dimension: Responsabilidad Ambiental

Concepto/Dimension Estadistico
DIMENSION_ RESP_AMBIENTAL Media 4.0000
Mediana 4.0000
Varianza 0.464
Desviacion estandar 0.68084
Minimo 1.00
Maximo 5.00
Rango 4.00

Dimension Responsabilidad Social Interna

La dimension Responsabilidad Social Interna presenté una media de 3.94 y

una mediana de 4.00, evidenciando una percepcion positiva sobre el compromiso
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de las empresas con el bienestar y la equidad laboral. La desviacion estandar de
0.74 muestra una dispersion moderada, con respuestas mayormente favorables. En
conjunto, los resultados reflejan que los consumidores consideran que las empresas
de Tacna mantienen un adecuado nivel de responsabilidad social hacia sus
trabajadores.

Anélisis descriptivo de la dimension: Responsabilidad Social Interna

Concepto/Dimension Estadistico
DIMENSION_ SOCIAL_INTERNA Media 3.9403
Mediana 4.0000
Varianza 0.546
Desviacion estandar 0.73885
Minimo 2.00
Méaximo 5.00
Rango 3.00

Dimension Responsabilidad Social Externa

La dimension Responsabilidad Social Externa presenté una media de 3.83
y una mediana de 4.00, lo que indica que, en general, los encuestados estan de
acuerdo con las acciones que las empresas realizan hacia la comunidad y su entorno
social. Esto refleja una percepcidn positiva moderada sobre el compromiso de las
organizaciones con el desarrollo social y el apoyo a grupos externos.

La desviacion estandar fue de 0.75, lo que evidencia una dispersion
moderada en las respuestas; es decir, aunque la mayoria valora positivamente las
iniciativas sociales, existen diferencias entre los participantes respecto al grado de
efectividad de dichas acciones. Los valores minimos (1.00) y maximo (5.00)
muestran que las respuestas abarcaron toda la escala, con un rango de 4.00.

En conclusion, los resultados demuestran que los consumidores de Tacna
reconocen los esfuerzos sociales de las empresas, aunque consideran que ain
podrian fortalecerse las actividades orientadas al bienestar comunitario y la

responsabilidad social externa
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Anélisis descriptivo de la dimension: Responsabilidad Social Externa

Concepto/Dimension Estadistico
DIMENSION_ SOCIAL_EXTERNA Media 3.8312
Mediana 4.0000
Varianza 0.563
Desviacion estandar 0.75005
Minimo 1.00
Maximo 5.00
Rango 4.00

Dimension Etica Empresarial

La dimension Etica Empresarial obtuvo una media de 3.56 y una mediana
de 4.00, lo que indica que los encuestados mantienen una percepcion
moderadamente favorable respecto a la transparencia y conducta ética de las
empresas. La desviacion estandar de 0.88 refleja una dispersion moderada,
mostrando diferencias entre las opiniones de los participantes.

En general, los resultados evidencian que los consumidores valoran la
honestidad y cumplimiento ético de las empresas, aunque consideran que adn existe
margen de mejora para fortalecer la confianza y la coherencia entre los valores

declarados y las préacticas reales.

Analisis descriptivo de la dimension: Etica Empresarial

Concepto/Dimension Estadistico
DIMENSION_ETICA EMPRESARIAL Media 3.5636
Mediana 4.0000
Varianza 0.788
Desviacion estandar 0.88784
Minimo 1.00
Maximo 5.00

Rango 4.00
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Dimensiones del concepto Marketing Verde
Dimensién Producto Ecolégico

La dimension Producto Ecolégico obtuvo una media de 3.85 y una mediana
de 4.00, reflejando una percepcion positiva hacia los atributos sostenibles de los
productos. La desviacion estandar de 0.75 indica opiniones moderadamente
homogéneas. En conjunto, los consumidores de Tacna valoran la calidad ambiental

y la sostenibilidad como factores clave en sus decisiones de compra.

Analisis descriptivo de la dimension: Producto Ecoldgico

Concepto/Dimension Estadistico

DIMENSION_ PROD_ECOLOGICO Media 3.8519
Mediana 4.0000
Varianza 0.569
Desviacion 0.75443
estandar
Minimo 1.00
Maximo 5.00
Rango 4.00

Dimensién Precio Verde

La dimension Precio Verde obtuvo una media de 3.86 y una mediana de
4.00, lo que indica que los encuestados mantienen una percepcion positiva respecto
al precio de los productos ecologicos. En general, los consumidores consideran que
los precios son razonables y acordes con la calidad y los beneficios ambientales que
ofrecen estos productos.

La desviacion estandar de 0.81 refleja una ligera dispersion en las
respuestas, mostrando que algunos participantes tienen opiniones mas diversas
sobre el valor econémico de los productos verdes. En conjunto, los resultados
sugieren que los consumidores de Tacna aceptan pagar un precio justo por
productos sostenibles, siempre que perciban un beneficio real para el medio

ambiente.
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Concepto/Dimension Estadistico

DIMENSION_ PRECIO_VERDE Media 3.8623
Mediana 4.0000
Varianza 0.655
Desviacion 0.80962
estandar
Minimo 1.00
Méaximo 5.00
Rango 4.00

Dimensién Promocién Verde

La dimension Promocion Verde alcanzo una media de 3.83 y una mediana

de 4.00, lo que indica que los encuestados perciben favorablemente las acciones

promocionales de las empresas relacionadas con la sostenibilidad. Esto sugiere que

la comunicacién ambiental tiene una influencia positiva moderada en la percepcion

del consumidor.

La desviacion estandar fue de 0.81, lo que refleja una dispersion leve en las

respuestas, indicando cierta variedad en las opiniones sobre la efectividad de las

campafas ecologicas. En general, los resultados muestran que los consumidores

valoran la publicidad con mensajes ambientales claros y responsables, aunque

algunos mantienen una postura mas critica frente a su autenticidad.

Analisis descriptivo de la dimension: Promocion Verde

Concepto/Dimension Estadistico

DIMENSION_ PROMOCION_VERDE Media 3.8364
Mediana 4.0000
Varianza 0.658
Desviacion 0.81120
estandar
Minimo 1.00
Maximo 5.00
Rango 4.00
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Dimensién Distribucién Verde

La dimension Distribucién Verde obtuvo una media de 3.82, lo que indica
que los consumidores perciben un nivel moderadamente alto en la implementacion
de précticas sostenibles relacionadas con la distribucion de productos, como el uso
de empaques ecolégicos 0 medios de transporte menos contaminantes. La mediana
de 4.00 refuerza esta tendencia positiva, mostrando que la mayoria de las respuestas
se concentran en los valores superiores de la escala.

La varianza (0.614) y la desviacion estandar (0.78) reflejan una dispersion
baja, es decir, las opiniones de los encuestados son relativamente homogeneas. Los
valores minimos (1.00) y maximo (5.00) evidencian que hubo tanto percepciones
negativas como muy favorables, pero el promedio general se mantiene positivo. En
conjunto, estos resultados sugieren que la empresa presenta una adecuada gestion
de la distribucion verde, aunque con oportunidades de mejora en la estandarizacion

de sus practicas sostenibles.

Analisis descriptivo de la Distribucion Verde

Concepto/Dimension Estadistico

DIMENSION_ DISTRIBUCION_VERDE Media 3.8190
Mediana 4.0000
Varianza 0.614
Desviacion 0.78350
estandar
Minimo 1.00
Maximo 5.00
Rango 4.00

La dimension Conciencia Ambiental alcanz6 una media de 3.79, lo que
evidencia que los consumidores presentan un nivel favorable de sensibilidad y
compromiso hacia el cuidado del medio ambiente. La mediana de 4.00 confirma
que la mayoria de los encuestados muestran actitudes positivas respecto a la

importancia de las préacticas ecoldgicas.
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La varianza (0.608) y la desviacion estandar (0.78) revelan una baja

dispersion de los datos, indicando opiniones bastante homogéneas entre los

participantes. Los valores minimos (1.00) y maximo (5.00) muestran que, aunque

existen percepciones divergentes, predomina una tendencia hacia una alta

conciencia ambiental. En conjunto, estos resultados reflejan que los consumidores

de Tacna son conscientes del impacto ambiental de sus decisiones de compra, lo

cual constituye una base sélida para fortalecer las estrategias de marketing verde.

Anélisis descriptivo de la Conciencia Ambiental

Concepto/Dimension Estadistico

DIMENSION _ CONCIENCIA_AMBIENTAL Media 3.7870
Mediana 4.0000
Varianza 0.608
Desviacion 0.77985
estandar
Minimo 1.00
Maximo 5.00
Rango 4.00

La media de 3.85 y la mediana de 4.00 reflejan una percepcion favorable

hacia los productos ecologicos. La baja varianza (0.504) y desviacion estandar

(0.71) muestran opiniones homogeéneas entre los encuestados. En general, los

consumidores valoran positivamente las caracteristicas sostenibles de los productos

verdes-

Analisis descriptivo de la dimension Actitud Hacia el producto verde

Concepto/Dimension Estadistico
DIMENSION_ Media 3.8537
ACT_HACIA PRODUCTO_VERDE
Mediana 4.0000
Varianza 0.504
Desviacion estandar 0.71013
Minimo 1.00
Maximo 5.00

Rango 4.00
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La media de 3.86 y la mediana de 4.00 indican una percepcion positiva hacia

las marcas con practicas sostenibles. La varianza (0.545) y desviacion estandar

(0.74) evidencian baja dispersion, lo que sugiere opiniones uniformes. En conjunto,

los consumidores muestran confianza estable en las marcas verdes.

Anélisis descriptivo de la dimension Confianza en la marca verde

Concepto/Dimension Estadistico

DIMENSION _ CONFIANZA MARCA VERDE Media 3.8632
Mediana 4.0000
Varianza 0.545
Desviacion 0.73856
estandar
Minimo 1.00
Maximo 5.00

Rango 4.00
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