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Resumen

Por medio de la presente investigacion titulada, “Factores del eco-marketing que influyen en
la decision de compra de productos ecoldgicos en la bioferia de reducto” que se llevé acabo en
el distrito de Miraflores se analiz6 como el Eco-marketing influye en el estilo de vida de los
consumidores eco-amigables, el levantamiento de la informacion se realiz6 en febrero y de
julio del 2018, tuvo como objetivo principal determinar como el eco-marketing influye en la
decisién de compra de productos ecoldgicos en la bioferia de reducto, para alcanzar ese
objetivo se realizé una investigacion de tipo béasica correlacional, con disefio no experimental
de corte transversal, con un tipo de muestreo no probabilistico por cuota, para medir dicha
informacion se realiz6 una encuesta a 100 personas de la Bioferia mencionada conformada por
2 variables del eco-marketing basadas en el marketing mix, la cual contempla 4 dimensiones:
producto, precio, plaza y promocion, la segunda variable es frecuencia de compra con 3
indicadores. Los resultados de la investigacion, determinaron que el eco-marketing tiene una
relacion directa en la decisién de compra de personas asiduas a la bioferia, asi mismo se
observo que el impacto de los factores del eco-marketing son influenciables entre los clientes,
por ello se presentan los resultados obtenidos de los objetivos planteados en la investigacion.
Gracias a este trabajo se pudo entender un poco mas sobre la comercializacion de los productos
ecologicos y los retos que afronta la bioferia.

Palabras claves: Bioferia, eco-marketing, productos ecolégicos, medio ambiente, organico y

marketing mix.
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Abstract

Through this research entitled, "Factors of eco-marketing that will influence the decision to
purchase organic products in the bioferia of Miraflores" it was analyzed as how the Eco-
marketing influences the purchase behavior of eco-friendly consumers, the survey was
conducted in February and July 2018, the type of investigation carried out was a basic
correlational, with a non-experimental cross-sectional design, with a non-probabilistic
sampling rate per quota, for which a 100-person survey of the aforementioned Biofactory
consisting of 2 eco variables. -the marketing was based on the marketing mix, which includes
4 dimensions: product, price, place and promotion, the second variable is frequency of purchase
with 3 indicators. The results of the research, was that the eco-marketing has a direct
relationship in the purchase decision of people assiduous to the bioferia, as well as the impact
of the factors of the eco-marketing are influenceable among the clients, for that reason the
results are presented of the objectives set out in the investigation. Thanks to this work you
could understand a little more about the marketing of organic products and the challenges that
faces in the bio-industry.

Keywords: Bioferia, eco-marketing, organic products, environment, organic and marketing

mix.
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Introduccion

Larazon de ser de la investigacion tubo como finalidad realizar un andlisis de las oportunidades
comerciales para el Mercadeo del Eco-marketing de los productos ecoldgicos en la bioferia
Reducto, ubicado en el distrito de Miraflores, siendo esta una feria semanal que hasta la fecha
de hoy tiene 15 afios de funcionamiento que alberga mas de 49 productores y una afluencia de
mil consumidores cada sabado, al ser notable esa afluencia de publico se considera un nicho
de mercado atractivo, que se originé como una iniciativa de la municipalidad de Miraflores.
El Marketing es clave para el éxito de las empresas, ya que se puede entender con ello la
mentalidad del consumidor, sus necesidades y posibles respuestas ante productos asi como
servicios, realizando mejoras a las mercancias actuales e incrementando sus posibilidades de
venta al ser méas deseables, creando asi ventajas competitivas.

Por lo que este trabajo de titulacion busca promover el eco marketing, justificando su eficacia
para incrementar las ventas comerciales de la bioferia de reducto u otras bioferias del distrito
de Lima Metropolitana por lo cual se generara una comercializacion sostenible de los productos
ecoldgicos.

La ejecucion y aplicacion de la investigacion es del tipo descriptivo y exploratorio, siendo el
disefio y metodologia de la investigacion de estilo cuantitativo, no experimental y transversal
respectivamente, y el muestreo es del tipo no probabilistico. Con el fin de dar respuestas a las
oportunidades que hay para la influencia del eco-marketing de los productos ecologicos en la

feria de Miraflores.

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




¥ TESIS CIENTIFICA

CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Descripcidon de la Realidad Problematica

La demanda actual de productos ecoldgicos esta creciendo de manera continua, gracias a la
educacion medioambiental cada vez més accesible, al mismo tiempo los productos que son
parte de una cadena de consumo ecoldgico responsable no cuentan del todo con un Marketing
verde o sostenible que sea parte de esta ideologia, incurriendo muchas veces en practicas
publicitarias tradicionales o en algunos casos a poca publicidad para este tipo de productos, lo
cual no sienta bien en la mentalidad del consumidor preocupado por el ecosistema.

Las acciones que desarrollan las empresas y organizaciones con relacion a la problematica del
medio ambiente, se realizan para que las futuras generacion puedan gozar de un ambiente
saludable, lo cual se busca proteger el ecosistema mediante organizaciones internacionales
como la UNESCO, “Organismo precursor del desarrollo sostenible a través del discernimiento
cientifico y politicas relativas al tema”.

Segun Kotler y Amstrong (2008), surge una nueva tendencia en los consumidores, en el cual
se despojan de lo material, para orientarse a su yo personal y estar mas en armonia con la
naturaleza, esta tendencia ha ido incrementando a través de la tecnologia y la conviccion de
que la naturaleza es finita y que esta en la mano del hombre desintegrarlo.

Por ese motivo es importante que las empresas, organizaciones y pequefias (MYPES) puedan
conocer las percepciones y motivaciones que tienen sus consumidores, que no solo engloba las
4ps del Marketing sino también ofertar solucion a las necesidades de este nuevo consumidor
ecologico, lo que género que las empresas opten por entender el marketing ecolégico.

El Perd no ha sido ajeno a los cambios que se han estado desarrollando con relacion al medio
ambiente, ya que se conoce que existe un porcentaje de la poblacion que adquiere productos

preocupan por su salud, y el medio ambiente, este nicho de mercado lo ha cubierto, las bioferias
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incrementando el nimero de estas al mismo tiempo, actualmente existen 20 bioferias en el Peru
y 7 en Lima siendo estas las mas antiguas, una de ellas dio inicio a este mercado la Bioferia de
Reducto con mas de 15 afios de antigliedad alberga méas de 49 productores y una afluencia de
mil consumidores cada sabado, al ser notable esa afluencia de publico se considera un nicho
de mercado atractivo.

Siguiendo con la problematica expuesta en los anteriores parrafos, se realiza esta investigacion
para conocer qué es lo que determina al consumidor para tomar un decisién de compra de
productos ecoldgicos, en la Bioferia de Miraflores, y poder asi solidificar estrategias de eco-
marketing, que seran de utilidad para las empresas y organizaciones que deseen conocer el
comportamiento de los consumidores ecoldgicos y asi generar una nueva tendencia de
productos eco amigable hacia consumidores tradicionales. A medida que el eco-marketing
valla influenciado en los grupos sociales peruanos, se tendra mayor conciencia ambiental y

buscaran adquirir productos mas saludables.
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1.2 Formulacion del problema

1.2.1 Problema general

* ;De qué manera influye el Eco marketing en la decision de compra de productos
Ecoldgicos en la Bioferia de Miraflores, Lima 2018?

1.2.2 Problemas especificos

* ;De qué manera la variable del producto influye en la decision de compra de
productos ecoldgicos en la bioferia de Miraflores?

* (De qué manera la variable precio Influye en la decision de compra de Productos
ecoldgicos en la bioferia de Miraflores?

* ;De qué manera la variable plaza influye en la decision de compra de productos
ecoldgicos en la bioferia de Miraflores?

+ (De qué manera la variable promocion influye en la decision de compra de productos

ecoldgicos en la bioferia de Miraflores?
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1.3 Justificacion de la investigacion

1.3.1 Teorica

En este trabajo buscamos solucionar la problemética de la falta del Marketing verde en la
cadena de valor de productos ecol6gicos, siendo una necesidad de consistencia para los
consumidores y de supervivencia para los productores, ya que si se hace uso de publicidad
tradicional, esta tiende a ser econdmica pero no amigable con el medio ambiente, al mismo
tiempo para el consumidor que invierte una suma de dinero mayor que en productos no
masificados deja un mal sabor de boca al comprar, los productos ofrecidos como la alternativa
que tratan de evitar, lo cual nos lleva a presentar un modelo de marketing que es sostenible
para los vendedores y al mismo tiempo que el Eco-Marketing influye en la iniciativa de compra

de los consumidores.

1.3.2 Préactica

El objetivo de la investigacion permitira predecir futuros comportamientos de compra,que
creara nuevos protocolos sociales y administrativos, aportando a los cimientos de futuros
estudios, ya que hacen mas oportunas y adecuadas las tomas de decisiones empresariales,
después de la realizacion de procedimientos metodoldgicos de caracter cuantitativo y
exploratorio, se obtuvo una perspectiva mas amplia de los beneficios para las bioferias y asi
poder ofrecer a sus clientes productos mas ecoldgicos en todos los aspectos relacionados al

Eco-Marketing, generando asi un consumo ecolégico mas responsable.
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1.3.3 Aspecto Metodoldgicos

La investigacion comprendié en una metodologia, que permitid estudiar a un grupo de
personas asiduas a la bioferia de Reducto, en un mismo espacio de tiempo por ello el formulario
de la encuesta comprendi6 en obtener datos cuantitativos de las personas asiduas a la bioferia,
para asi determinar la cuota correspondiente, de la bioferia y la seleccién in situ de los

encuestados que se realizé por conveniencia.
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1.4 Limitaciones de la investigacion

La investigacion se enfoco en analizar el consumo de los productos ecoldgicos en base a la
decision de compra de los consumidores asiduos a la bioferia de reducto, para esto se realizé
una recopilacion de datos de los afios 2016 y 2017 encontrando el poco manejo del marketing
mix en su cadena de valor. Para ello, los resultados obtenidos fueron realizados en una sola
zona geografica para evitar la alteracion de los posibles resultados

En el periodo de levantamiento, se contdé con un maximo de 3 colaboradores de campo para
realizar la recopilacién de datos en la Bioferia de reducto, para ello se encontraron 2
limitaciones durante la fase de levantamiento que fueron las siguientes:

- Poca disponibilidad de algunas personas a la hora de realizar las encuestas.

- Poca voluntad de participacion de algunos consumidores

1.5 Viabilidad de la investigacién

El estudio fue viable porque cuenta con el conocimiento y aprobacion de la bioferia de
Miraflores, teniendo asi el apoyo de los productores, y las personas que eran asiduas a la
Bioferia de Reducto, lo cual hizo enriquece a la investigacion con la informacidn que se obtuvo
en el tiempo que fue realizado dicha investigacion, el tiempo estimado que se cont6 con dicha
investigacion fue de 8 meses para reunir y realiza las hipétesis segun el resultado obtenido de
las encuestas. El financiamiento que se utilizd para esta investigacion se llevo a cabo con
recursos del propio investigador, asi mismo se dispuso de recursos (Laptops, lapicero, tablas,
hojas y pasajes) lo cual fue suficiente para abastecer las necesidades del equipo de desarrollo
de la investigacion, ademas, se han registrado estudios en otros paises sobre el tema del

Marketing Verde y su relacion con la decision de compra.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 Antecedentes Nacionales:

A. MONTE (2011) Realiz6 la investigacion titulada “Consumidores Verdes y sus
motivaciones para la compra ecoldgica” tuvo como objetivo destacar cuales eras las
motivaciones de los consumidores a la hora de comprar productos ecoldgicos, su
investigacién estuvo basada en un estudio cualitativo de un grupo de consumidoras
que frecuentaban bioferias de Miraflores, la investigacién fue de tipo exploratoria de
caracter cualitativo, para ello se realizé una muestra, que describe ;cémo y porque
compraban? el resultado que obtuvo fue que el grupo de mujeres tenia una necesidad
de preservacion por consumir productos ecolégicos, para ello el autor se basé en el
modelo (VBN) de Sterm. EI método de Stern predice y explica conductas ecoldgicas,
para comprender los elementos que influyen en el comportamiento de compra, se
Ileg6 a utilizar un cuestionario de preguntas, los temas que trato fueron motivaciones
de compra ecoldgica, cadena de influencia, publicidad verde, conocimiento de
certificaciones, apreciacion del cambio climéatico y el nuevo paradigma ecoldgico
(NEP), llego a la conclusion que todos los participantes eran conscientes de la
presencia del NEP en su vision global, generando un cambio en sus estilos de vida.

B. CASTRO (2016) en el estudio titulado “Oportunidades comerciales para el mercadeo
de productos agroecologicos y procesados de la asociacion Apecy en ferias
ecologicas de Lima Metropolitana”, resalto que es importante estudiar el
comportamiento del consumidor ecoldgico, siendo asi el mercadeo verde el medio de
propagacion de este nuevo paradigma, generando asi un incremento de consumidores
y afianzar su mentalidad, promoviendo el cambio positivo de consumo. El tipo de
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metodologia utilizada fue una investigacion exploratoria descriptiva, transversal y no
experimental, de tipo muestreo no probabilistico, y de planteamiento muestral por
cuota, donde el patron de analisis fue de 384 entre 9 estratos. Asi determind que, de
las 10 eco-ferias, solo 9 podian ser consideradas en su muestro de la investigacion,
con ello llego a concluir que solo es posible inaugurar nuevos puntos de venta en 5
eco ferias.

Dando asi un veredicto sobre las posibilidades que hay para la comercializacion
sostenible de los productos de APECY en ferias organicas o ecolégicas en Lima
metropolitana.

Dando como conclusion lo siguiente:

Se determind que la asociacion APECY es responsable de los beneficios comerciales
que al dia de hoy ofrecen las ferias ecoldgicas prominentes, generando el espacio
idéneo para la difusion de sus productos, y en el cual las personas eco amigables
estan dispuestas a confiar en la propuesta econémica que se les oferta

El potencial para la comercializacion sostenible de los productos de la asociacion
APECY se apoyan en un marco éptimo de consumo ya que la demanda justifica la
apertura de nuevas eco-ferias como son el caso de la eco-feria San Miguel y la
ecoferia Lince.

Establecio algunos criterios de la guia integral que constituyen la instruccion para
definir una postura conservadora, moderada o agresiva en relacion a las decisiones
de inversion. Ademas, se identifico que las eco ferias a las que se tiene acceso es por
medio del certificado SGP, por ello la certificacion organica deber ser uno de los
objetivos a mediano plazo, para asi continuar vigente en el sector agroindustrial y en

la mentalidad de los consumidores
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C. MONTEIRO ( 2015) en su estudio titulado “Mercadotecnia verde y su impacto en el
comportamiento del consumidor”, planteo mediante su estudio “explorar el campo
de la mercadotecnia verde a través de la revision de literatura existente, para
determinar el impacto que tienen en el comportamiento del consumidor”, la
metodologia que utilizo fue descriptiva ya que realizd una revision exhaustiva de
informacion para determinar el impacto que tienen las estrategias de mercadotecnia
verde en el consumidor, llegando asi a las siguientes conclusiones:

Implementar estrategias de mercadotecnia verde para dar a conocer los esfuerzos que
las empresas estan realizando para fomentar el desarrollo sustentable.

Generar estimulos para promover el consumo sustentable en la comunidad para que
en conjunto con las variables internas y externas del individuo se creen habitos de
consumo.

Sensibilizar y preparar a las nuevas generaciones a tener mayor conciencia
medioambiental en temas de marketing ecol6gico, dando a conocer que las
compafiias de gran tamafo, deben incluir en su cadena de valor Proveedores
medioambientalmente, responsables y realizar transformaciones necesarias en sus

procesos productivos en busca de que estos no contaminen.

2.1.2 Antecedentes Internacionales:
A. S.XIOMARA (2015) Elabor6 una Tesis, titulada “Percepcién del Mercado verde en
consumidores de productos de consumo Masivo™ el objetivo que propuso fue de

qué forma se podia aprovechar el potencial del Mercadeo verde en productos de
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consumo masivo, generando nuevas oportunidades a traves de las estrategias de
Marketing e identificando obstaculos en el camino a una produccion verde mas
especializada. Ella utilizo una metodologia transaccional descriptivo no
experimental con disefio documental de campo, bajo el arquetipo cuantitativo. En
el estudio participo un grupo conformado por los habitantes del municipio de
Valencia considerando una muestra estadistica de (97) personas a los que se les
aplicé un sondeo usando la metodologia Likert a un nivel de confiabilidad de 0,68%
lo que indico una relacion positiva alto. Las conclusiones que llego el investigador
fueron las siguientes:

Los usuarios se sienten incitados en describir los atributos de los productos tangibles
de manufactura convencional, tales como: precio, calidad, beneficios y confianza,
por ello concluye el investigador que no se debe dejar de lado las estrategias del
marketing tradicional e incluir preceptos de estrategias ecolédgicas basados en el
ambito internacional.

Los manufactureros presentan sus productos verdes en diferentes categorias tales
como: bebidas, comestibles, cuidado personal y hogar, pero ello genera una mayor
seguridad de consumo de productos naturales a comparacién de los productos
tradicionales.

El costo es un factor primordial a la hora de obtener productos naturales, lo cual crea
una barrera de precio a la hora de decidir la compra del producto.

Los clientes tomas sus decisiones en base a sus preferencias, ya sea en texturas,
sabores, informacion, forma, nutrientes y disefio de empaque creando cimientos para
futuros emprendedores que deseen crear fortuna en el mercado de productos
ecologicos, para asi tener en cuenta el valor del costo que se genera en sus productos

con relacién a los atributos que desean los clientes.
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Por otro lado el estado juega un rol vital en la incursién empresarial, generando y
creando una participacion optima de los productos eco amigable, para ello el
gobierno debe invertir en fomentar la obtencién de certificaciones y permisos para
la venta adecuada de productos ecoldgicos, eliminando asi barreras que se
interpongan con la propagacion de procesos productivos innovadores.

En lo cual la propagacion de informacion y publicidad son necesarias para fomentar
el consumo de los productos verdes ya que se impregnan en la mente de los
consumidores, generando asi concientizacion de las caracteristicas positivas de los
productos eco amigables, estimulando la adopcién de este estilo de vida y asi
apoyando a los nuevos emprendedores del sector alimenticio.

B. Andalucia (2011) Desarrolla una tesis doctoral titulada determinantes del
consumo de alimentos ecoldgicos en Ecuador, su principal objetivo fue tener
conocimiento que existe un potencial consumidor, ecoldgico, preocupado por el
medio ambiente, dispuesto a consumir alimentos ecoldgicos, estas motivaciones no
siempre concuerdan con lo que las empresas ofrecen con sus productos. En este
estudio, se uso el muestreo probabilistico, aleatorio simple lo cual permitié conseguir
una medida imparcial de esta precision, para ello se tomd una muestra de 400
participantes, todos los habitantes de la cuidad de Ambato provincia de Tungurahua,
para ello se eligié personas de forma aleatoria, por ser los lugares de mayor
concentracion geografica, la duracion de tiempo que tomo la compilacion de la data
fue de un mes.

Asi se realizo un sonde con 400 preguntas, el cual en su forma contiene preguntas
cerradas de respuesta multiple, semi cerrada de respuesta multiple, cerradas
dicotomicas, con sus respectivas escalas de naturaleza, ordinal, nominal, razén y

ratio, para eso se prosiguié a cuestionar lo siguiente:
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- Variables econémicas

- Variables Comportamentales

- Variables psicogréficas

- Variables sociodemogréficas

- Adquisicion de comida ecoldgica

A las conclusiones que llega el investigador son:

Los habitantes de Ambatefia estarian dispuestos a ingerir alimentos eco amigables,
cambiando asi algunas costumbres de consumicion alimenticia, no obstante, las metas
de las masas coinciden con la de los negocios, y en varias ocasiones las costumbres de
consumicion se ven reprimidos porque no existe una oferta solida de este tipo de
comidas.
Este estudio ha posibilitado el constatar el potencial de consumo que ofrece la ciudad
de Ambato sobre productos eco amigables, procedente de la agronomia organica y
agroecoldgica.
Del mismo modo, el estudio permitié conocer las predilecciones de las personas, que,
por un lado, serian potenciales consumidores de alimentos ecolégicos, y por otro lado,
de aquellos que no poseen interés en adquirirlos en el futuro.
C. L66b (2015) Realizaron una Investigacion Titulada: “Meeting Customer
Expectations with Green Marketing” su principal objetivo es identificar el ;jPorqué del
éxito de ventas de productos ecoldgicos en ICA? (la cadena de retail mas importante de
Suiza) considerando que el pais no sufre de problemas medio ambientales, teniendo uno
de los cielos méas limpios de Europa, este estudio se realizé con la metodologia de la
cebolla la cual utilizaban 6 capas para estudiar problemas complejos y descubrir una
ideologia de consumo, utilizando una muestra de 3 focus grupos en la cual participaron

un grupo de,7,8 y 11 personas respectivamente, llevando a las siguientes conclusiones:
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El consumidor es méas propenso de consumir productos ecolégicos en esta parte del
mundo, siendo la principal motivacion que los productos ecoldgicos son mas saludables
que los tradicionales.

Los autores de esta tesis sugieren que ICA deberia enfocarse en expandir su marca

ecoldgica privada para aprovechar la gran demanda que se tiene con sus clientes leales.

2.2 Bases tedricas

2.2.1. Definicion EcoMarketing:

Los especialistas y autores que han escrito libros referidos a la definicion del marketing
Ecoldgico, definen lo siguiente:

“El marketing de productos Ecoldgicos son seguros para el medio ambiente”. (Association,
1992)

“El Marketing Ecoldgico surge del Marketing Social, situdndolo como intermediario entre los
intereses individuales y el beneficio pablico. Los profesionales del Marketing, reconocen la

complicacion que se genera a la hora de atribuir estrategias a mercados ecoldgicos”. (Kotler,

2013)

Del mismo modo se gener6 un cuadro con las definiciones mas relevantes sobre el eco-

marketing o marketing verde y sus autores:

Autor Afo Concepto
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El eco-marketing se relaciona con la préactica
comercial que aboga por el desarrollo sostenible.
Comprende la compra venta de productos eco
amigable permitiendo un desarrollo sostenible.
(P.77).

El eco-marketing se basa en lo social y
comercial, desde la perceptiva social genera
Hamann 2013 conciencia sobre el estilo de vida en comunidad,
y en lo empresarial busca regular de manera
responsable a los productos o servicios ofrecidos

jeevrathnam P. 2016
Govender

(P.39).
La Mercadotecnia como desarrollo
Kotler y 2010 administrativo y social responde a la necesidad y
Armstrong demanda de terceros, creando productos con

demanda y valor intrinseco (p.5).

Es un modo de comprender una relacion de
cambio con la finalidad que sea satisfactoria para

Serra 2013 las partes que intervienen, la social y la naturaleza
de forma que ayude a la conservacion y
mejoramiento del medio ambiente contribuyendo
al desarrollo sostenible. (p.4).

Define el Marketing verde como medio de
precepcion 'y ejecucion en la relacion de

Calomarde 2015 intercambio, con la finalidad de que sea
satisfactoria para todas las partes involucradas,
contribuyendo asi al desarrollo sostenible de la
economia y la sociedad.” (P.2).

Tabla 1 Definiciones de eco-marketing segiin autores

Nota. Elaboracion propia

2.2.1.2 Evolucion del Marketing
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El Marketing VVerde nace en la época de los noventas, gracias a la concientizacion del deterioro
medioambiental generando asi nuevas practicas de mercado, en el siguiente cuadro se podra
observar los tipos de mercadotecnia que se introdujeron como de consecuencia de esta.

(Polonsky)

Tabla 2 Evolucion del eco-marketing

Tipo d? eco- Origenes Caracteristicas
marketing
(1960 - 1970) Enfocado en los problemas
Ecoloafa Preocupaciones sociales ambientales (contaminacion vy
g y ambientales reduccion de recursos energeticos)
Las empresas como cadena de
(1980-1989) el dafio de la  suministro como un sistema de
Ambiental capa de ozono, la produccion y  contaminacion,
tragedia de Cherndbil en generando una nueva vision en el
1986. empaque Yy alianzas entre las
organizaciones
. Planeacion, implementacion
| (19996-2009)  Decada control de desarrollo recioy
Sustentable de los noventa y la P :

producto y canales de envios de los

actualidad
productos..

Fuente: Elaboracién propia obtenida de: van Dam y Apeldoorn, 1996; Fuller, 1999 y Peattie, 2001.

Nota: En la tabla 2 se puede observar la evolucion del Marketing verde, hasta el dia de hoy considerando que

los términos van cambiando durante el tiempo.

2.2.1.3 Instrumentos de eco-marketing
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Las empresas al ver que el medio ambiente estd cambiando, ingresan nuevos consumidores.
Para ello se desarrolla técnicas para controlar, planear e implementar las 4p de marketing
(Producto, precio, plaza y promocién) de manera que responda las demandas del consumidor
y al mismo tiempo cumpla con los objetivos organizacionales enfocados en politicas verdes.

Algunos trabajos que abordan la combinacion de conceptos de marketing buscando identificar
algunas caracteristicas de como cada elemento de las 4P"s pueden tener una perspectiva méas
eco amigable. Prakash (2002) expone como “el producto puede ser mas cuidadoso con el
planeta”. Polonsky y Rosenberger (2001) exponen como “la ideologia de precio puede tener
un resultado verde por parte de la compafiia”. No obstante, la eficasia del proceso de
fabricacion de articulos responsables con el planeta no solamente involucra el consumo
eficiente de energia, agua o dinero, sino que también la minimizacion de los efectos negativos
hacia el planeta a largo plazo. En el cuadro 2 se detallan las propiedades de las 4P’s

relacionadas al marketing ecoldgico, desde la vision de multiples autores.

2.2.1.4 Definicion segun autores sobre las dimensiones

Tabla 3 Definicion de las dimensiones segun autores
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certificados.

valor agregado

fin de que sea
seguro para el
medio
ambiente.

Producto Precio Distribucion Promocion
Estrategias de Representado Puede ser Involucra la
disefios cuyas como una caracterizada | publicidad,
tendencias estan mejora en el con respecto a | propaganda,
orientadas hacia el | desempefio del | la gestion de sitios web y
Das,Dash y | mercado con producto su logistica, para | comerciales,
peticiones de funcién, su reducir las para mantener e
Padhy (2012) | producto con disefio, atractivo | emisiones informar a la
atributos verdes. visual. contaminantes | audiencia meta
durante el de la empresa
transporte en la | sobre las
cadena de caracteristicas
suministro. ecoldgicas.
Los procesos de La mayoria de Las practicas | Esta vinculado a
manufactura deben | los de distribucion | la publicidad del
ser eficientes y consumidores cambian en producto que
proporcionar estan dispuestos | relacion a la debe resaltar que
Rajeshkumar | ahorro de recursos. | a pagar un distribucion el producto y sus
Deben ser precio Premium | del producto componentes no
(2012) embalados con siempre y proponiendo dafian el medio
materiales de cuando el varios cambios | ambiente.
naturaleza producto en los medios
reciclable y entregue un de transporte a

Fuente: Elaboracién propia

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




¥ TESIS CIENTIFICA

2.2.1.5 Modelo de eco-marketing

Modelo de conducta del cliente propuesto por Kotler y Armstrong (2010) “Conducta de
consumo del comprador se refiere a la manera en la que los consumidores adquieren bienes y
servicios, para explicar su comportamiento del compra se debe involucrar estimulos
provenientes del marketing mix conocidas como las 4 P's propuestas por Kotler ”son: Plaza
(lugar fisico de reparticion en el cual se presentan los productos), Producto (forma fisicas desde
el contenido hasta el envoltorio y la presentacion comercial), Precio (valor econémico que se
le da a un producto para ser comprado), Promocion

(Medio disuasorio que consta de publicidad, promocidn de ventas, venta personal y relaciones
publicas con el fin de acelerar las ventas) y factores exteriores como lo politico, econémico,

tecnoldgico, pedagdgico entre otros”.

Tabla 4 modelo de Comportamiento de eco-marketing

Producto Precio Plaza Promocion
Calidad Precio Disponibilidad Imagen
Presentacion forma de Comercializacion Banner
pago
Empaque Rangos Accesibilidad Redes Sociales
Categorias Descuentos

Fuente: Elaboracion propia, obtenida del Modelo de Kotler y Armstrong (2010)
Nota: En la tabla 4 podemos observar las dimensiones que se utilizaron segtn el Modelo de

comportamiento de compra.

La segmentacion: ElI marketing ecoldgico es un enfoque, de responsabilidad social donde se
trata de apoyar el progreso y proteger la naturaleza relacionada al sistema empresarial, con el
objetivo de promover el intercambio de bienes y servicios, buscando satisfacer a las sociedades,
Yy su entorno natural a través de caracteristicas como el desarrollo, la distribucion, la promocion
y valoracion por parte de los consumidores enfocados en la ayuda de la mejora y conservacion

del medio ambiente, balanceandolo con el desarrollo de la sociedad y de la economia.
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Para ello siempre es necesario examinar las variables mas importantes en la segmentacién de
mercado de consumo, a continuacion se explicara cada una de ellas:

Segmento Geografico: Se utiliza para especificar un pais, estado, ciudad, densidad y clima.
En el caso del proyecto se realiz6 una segmentacion geogréafica en Pert en la ciudad de Lima
en el distrito de Miraflores.

Segmento Demografico: Se utiliza para especificar, edad, genero, tamafio de familia, ingresos,
ocupacion, raza y credo. En el caso del proyecto también se utilizd la segmentacion
Demografica ya que se utilizd como instrumento la encuesta que estuvo dirigida para personas
asiduas a la bioferia de edades de 25 a 60 afios, de género, femenino y masculino, con ingresos
de S/.1500 que sean solteros, ejecutivos o emprendedores que gusten de los productos
ecoldgicos.

Segmento Psicogréafico: Se utiliza para especificar clase social, estilo de vida, personalidad.
En el caso del proyecto también se realizdé una segmentacion psicografica para conocer los
habitos de compra de los consumidores que son asiduas a la bioferia.

Segmento Conductuales: Se utiliza para especificar ocasiones, beneficios, estatus y frecuencia
de uso. También se utilizd la segmentacion conductual para tener conocimiento de cual
frecuenten eran las personas a las compras los productos ecoldgicos.

Posicionamiento: son atributos del tipo funcional que tienen como objetivo influir, sobre la
percepcion de la marca que lo usa, proporcionando atributos, funcionales y caracteristicas
técnicas al consumidor con el objetivo de comunicar su bajo impacto medioambiental, usando
sus revolucionarias caracteristicas para posicionarse ventajosamente en la mente del
consumidor, en comparacion de productos tradicionales u otros competidores ya sea por utilizar
materiales reciclados, biodegradables, sin ingredientes contaminantes, etc. Esta caracteristica
debe ser real y palpable para generar el efecto publicitario deseado ya que, de no serlo, las

amonestaciones ademas de ir contra la ley pueden hundir la reputacion de la marca.

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




¥ TESIS

CIENTIFICA

2.2.1.6 Esquema de los instrumentos del Marketing Ecolégico

Tabla 5 Esquema de los instrumentos del eco-marketing

Producto

Precio

e  Minimizar la polucién por uso de
producto

e Reemplazo de materiales
defectuosos por ambulantes.

e Asesoramiento de uso ecoldgico.

Plaza

e Fomento de retro distribucién
(devolucion y reciclado de envase).

e Canales de distribucion que ahorren
en el consumo de recursos naturales.

e  Sensibilizacién ecoldgica en el punto
de venta

Costes directos de producto ecoldgicos.
Costes indirectos ecoldgicos

Costes por recurso y escasez
Discriminacion indudable de precios.
Diferenciacion de precios ecol6gicos.

Promocién/ comunicaciéon

Concienciacion ecoldgica Informacién sobre
productos y fabricacion ecoldgica.

Promocion por criterios medioambientales.
Informacion sobre servicios ecoldgicos de los
productos.

Realizacion de acciones de relaciones publicas
sobre ecologia.

Fuente: Elaboracién Propia obtenida del Analisis de: (Calomarde, 2000)

Nota: En la tabla se puede observar el esquema de las herramientas del marketing Mix para dicha investigacion,

orientada al consumo de productos ecolégicos.

2.2.2 Decision de compra

2.2.2.1 Definicién
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Decision de compra, segin (Armstrong, 2010) define como el comportamiento que tiene el
consumidor al adquirir bienes y servicios, que involucran estimulos provenientes del marketing
mix 4p’s propuestas por Kotler que son: producto precio, plaza y promocién, es la agrupacion
de instrumentos para generar estrategias de marketing que la compafia busca para acoplar y

tener una respuesta acertada del mercado a al cual se desea dirigir.

2.2.2.2 Modelos de decision de compra

Modelo de Assel (2011)

El arquetipo planteado por Henry Assael inicia por una carencia, “la cual crea una demanda;
motivo por el cual el consumidor en potencia inicia el analisis de la informacion que investiga
y consigue. Con ello realiza una valoracion de la firma, para luego considerar la adquisicién y
hacer una valoracion después de la compra”.

Si bien su arquetipo es sencillo, no ha dejado de ser vital en la idea del Marketing, ya que en
muchos casos se volvio en el modelo representativo con el cuél se ha podido explicar, de forma
sencilla, el proceso de toma de decision de adquisicion de los consumidores.

Mas adelante, podemos apreciar la sencillez y eficasia de su Modelo:
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Procesamiento de

Despertar de la _| la Informacion por

Necesidad v parte del

Consumidor
Retroaimentacion
h
Evaluacion < - Evaluacion de la
PosCompra Compra D Marca

Figura 1 Modelo de Assel

Arquetipo Leslie Kanuk & Ledn Schiffmann (2010)

Segun Leslie Kanuk & Ledn Schiffmann “su arquetipo no busca de abarcar decisiones
engorrosas, sino de facilitar la toma de decisiones, sin embargo, el mismo arquetipo es tan
habitual, que bien puede ser usado desde decisiones sencillas hasta las mas complejas”. Al
mismo tiempo, se ubica dentro de una de las cuatro clasificaciones de hombres que proponen

a la que denominan “hombre cognoscitivo”. A continuacion un esquema del:

Influencias externas

Esfuerzo de Marketing Medio ambiente sociocultural:
de la empresa: *Familia
Tnsumo *Producto *Fuentes mformales
) *Promoeién +Otras fuentes no comerciales
*Precio +Clase Social
*Distribucién *Subcultura y cultura
Toma de decisiones del consumidor
Necesidad de Campo psicoldgico:
reconocmmient o *Motvacin
l *Percepcion
*Aprendizaje
Biisqueda anterior *Personalidad
Proceso a la compra +Acttudes
Evaluacion de .
altemativas Experiencias
Comportamiento 1
posterior a la decision Compra:
Prusba
. etici
Salida Hep 1|:1lm
I Evaluacion PostCompra i

Figura 2 Modelo Ledn Schiffmann & Leslie Kanuk
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2.2.2.3 Comportamiento de compra del consumidor ecoldgico

Definicion: Comportamiento que se da por un grupo de personas que busca redundar en una
mejora ambiental, bien trata de sustituir una forma de comportarse por otra menos perjudicial
para el entorno (izaguirre, 2016) En su estudio titulado “Me gusta, pero no lo voy a comprar
“define el comportamiento del comprador eco amigable el cual manifiesta su recelo por el
ecosistema a la hora de realizar sus compras.

La valoracion del impacto ecoldgico de las acciones de compra puede entenderse también de
diferentes formas:

Manifiesta simplemente en el rechazo de aquellos productos mas contaminantes

Preferir productos més ecoldgicos en igualdad de condiciones funcionales (calidad, comodidad
etc.) y economicas (precio, promocién, publicidad etc.)

Se manifiesta en pagar un mayor precio o eficiencia a favor del producto ecolégico

Como se puede Visualizar en el siguiente Modelo

2.2.2.4 Modelo de decision de compra

Ejecucion Accion

Inhbidores de compra —
= precio - 7

« calidad P

= Lealtad de Marca '
= Disponibilidad

Decision de Accidn

= Estilo de Vida ’/"'
,/
-
S
Actitud Inhbidores de Actitud
= Precepcidon de eficacia personal
Inhbidores de decisién e ’ = Percepcion de efectividad
= conclusién - 7 = percepcidn beneficio personal
~

= Escepticismo
= frecuencia Frecuencia

‘ Despreocupacion ‘

Figural Modelo de decision de compra (lzaguirre, 2016)

Nota: Modelo de decision de compra en el comportamiento que tiene la persona ante el consumo de

productos ecoldgicos
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2.2.2.5 Comportamiento del Consumidor

EL estudio que realizo Green Gauge Study, con relacion al comportamiento del nuevo
consumidor, el cual se caracteriza por tener inquietud por el medio ambiente, y buscar la
colaboracion en actividades pro medioambientales, lo que se identifica a estos consumidores a
ser parte de una comunidad que comparte su actitud frente a los cambios ambientales y nuevos
estilos de vida mas ecoldgicos.

En la siguiente tabla se puede visualizar, como se calificaron los consumidores por medio de

sus caracteristicas.
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Tabla 6: Clasificacion de los consumidores. Estudio Green Gauge

Grupo de

’ Caracteristicas
Consumidores

True- blue greens . . . . .
g Grupo mas activo en cuestiones ambientales que ha hecho cambios

1995-11% .
2005-11% considerables en sus patrones de conducta.
Green-back greens Se comprometen con el movimiento ambientalista en aspectos
1995-7% financieros y filos6ficos, pero no han cambiado sus patrones de
2005 - 8% conducta como los true- blue greens.
159%2%2 Este grupo ha empezado a cambiar sus conductas para ser mas
2005-8% amigables con el medio ambiente.
g;%l_]iifyso Consideran que las empresas tienen que resolver los problemas
2005-14% ambientales y no los consumidores.
stgcsi;%yn Son apéticos y no consideran que los esfuerzos individuales ayudaran Fuente:
2005_330/2 a solucionar los problemas ambientales. '

Elaboracion propia con informacion de resultados de Green Gauge Study

Nota: Para la organizacion de estudio de comportamientos Green Gauge, observo que un grupo de

consumidores cambian sus motivaciones a favor del medio ambiente llamados (sprouts) y los que son indiferentes

a las cuestiones ambientales se les denomina (basic brows).
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2.3 Objetivos de la investigacion

2.3.1 Objetivo general

Determinar de qué manera el eco-marketing influye en la decision de compra de
productos ecoldgicos en la Bioferia de Miraflores, Lima 2018.

2.3.2 Objetivos especificos

e Determinar si la variable de producto Influye en la decision de compra de
productos ecoldgicos en la bioferia de Miraflores.

e Determinar si la variable del precio influye en la decision de compra de
Productos ecologicos en la bioferia de Miraflores.

e Determinar si la variable plaza influye en la decisién de compra de productos
ecoldgicos en la bioferia de Miraflores.

e Determinante si la variable promocion influye en la decision de compra de

productos ecoldgicos en la bioferia de Miraflores.
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2.3 Formulacién de hipotesis

2.4.1 Hipotesis general

Es determinante el EcoMarketing en la decision de compra de productos
ecoldgicos en los clientes de la Bioferia de Miraflores, Lima 2018.

2.4.2 Hipotesis especificas

e El valor del producto influye significativamente en la decisién de compra de
productos ecoldgicos en la bioferia de Miraflores.

e Laplaza de los productos ecoldgicos influye significativamente en la decision de
compra en la bioferia de Miraflores

e El Precio de los productos influye significativamente en la decision de compra de
productos ecoldgicos en la bioferia de Miraflores

e La promocidn influye significativamente en la decision de compra de productos

ecologicos en la bioferia de Miraflores.
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CAPITULO Il1: DISENO METODOLOGICO

3.1 Disefio de la investigacion

El disefio de investigacidn fue no experimental, ya que estudiamos los hechos que se dieron en
el mismo ambiente natural, para después observar los resultados y con un enfoque trasversal

porque los datos se recolectaron en un Unico periodo de tiempo.

3.2 Tipo

La investigacion fue de tipo Basica de nivel Correlacional no transversal donde se evaluaron
dos variables y se establecié una relacion estadistica entre las mismas, sin incluir variables
externas, asi mismo las investigaciones fueron de tipo exploratoria y descriptivo ya que se
recolectaron datos para el estudio, para luego ser observadas a detalle sus principales causas o

situaciones de investigacion.

3.3 Enfoque:

El enfoque que se tuvo en dicha investigacion fue de tipo cuantitativo ya que proporcionaron
conocimientos y entendimiento del problema segin K.Malhotra, (2004 P.137) define “La
investigacién cuantitativa como metodologia de investigacion busca cuantificar los datos y en

general aplicar alguna forma de analisis estadistico”
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3.4. Poblacion:

La poblacion estuvo comprendida por los consumidores asiduos a la Bioferia de Reducto que

compran productos organicos en dicha bioferia, y los valores fueron obtenidos mediante, la

informacidn que nos brindaron los productores y la organizacion de la Bioferia.

Poblacion de Miraflores afio 2017 85,065
NSE AY B (25%) 21,266
Consumen Productos Ecolégicos (70%) 12760
Compran en Bioferias (19.5%) 2488
Compran en bioferia de Miraflores (4%) 100
Poblacion de Estudio 100

Fuente: Elaboracion propia

3.5. Muestra:

Estuvo conformada la investigacion por un muestreo no probabilistico por cuota, debido a que
la muestra estuvo basada en consumidores que asisten a la Bioferia de Reducto ubicado en el
distrito de Miraflores, siendo este el grupo de estudio, con un rango de poblacion de
consumidores que compran en las Bioferias 2,488 consumidores representativos de la muestra

finita y basada en la formula estadistica de Shao:

n = N.Z%.p.q
" E2(N-1)+Z2%p.g

Donde:
Tamario de la poblacion N= 2,488
Z = 95% de confianza, Z = 1,96

E = 5% error maximo permitido
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P = 80% p=0,8 probabilidad de Exito

Q =50% g = 0,50 probabilidad del fracaso

N = 100 Personas
Para la obtencion de dicha informacidn, se realizé a encuestar a 100 personas que acuden a la
Bioferia de reducto en los meses de abril a mayo del 2018 cada muestra fue repartida por

igualdad por colaboradores que ayudaron a realizar la encuesta los dias sabados.

3.6. Operacionalizacion de variables

. Se Adjunta en el Anexo 2.

3.7. Técnicas para la recoleccion de datos

3.7.1 Descripcion de los instrumentos

Para realizar dicha investigacion se aplicd una encuesta, dirigida a los consumidores de la
Bioferia de Reducto, se desarroll6 30 preguntas divididas entre las variables dependientes e
independientes para ello se realizé una recoleccién de datos que fueron digitados en el
programa SPSS, en el cual se obtuvieron los resultados con los valores e indicadores propuestos
en dicha investigacion

La encuesta estuvo estructurado por 2 variables el eco-marketing y la frecuencia de compra,
la variable dependiente es la frecuencia de compra consta de 8 preguntas y 1 dimension con 3
indicadores y 3 items, la variable Independiente, el eco-marketing consta de 20 preguntas y 4
dimensiones que son producto, precio, plaza y promocién la primera dimensién consta de 4
indicadores y 4 items; la segunda con 3 indicadores y 3 items la tercera con 3 indicadores y 3
items la cuarta con 4 indicadores y 4 items, se considerd una escala del 1 al 5, siendo 1 Nunca

2 casi nunca 3 a veces, 4 casi siempre, 5 siempre.

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




% TESIS CIENTIFICA

El instrumento, que se utiliz6 para realizar la investigacion fue una encuesta dirigida a los

consumidores de productos ecol6gicos.

3.7.2 Validez y confiabilidad de los instrumentos

El instrumento utilizado paso6 por una prueba de confiabilidad del Alfa Cronbach para lo cual

se realiz6 un ensayo piloto de 10 personas a fin de validar la confiabilidad del instrumento.

3.8. Técnica para el procesamiento y analisis de datos

Para el procesamiento de la presente investigacion se utilizo
Técnica: Encuesta / Instrumento: Cuestionario

Tabulacién: Sofware IBM SPSS statistics

3.9. Aspectos éticos

Los resultados de la investigacion que se obtuvo, de los productores y consumidores de la
Bioferia Reducto tuvieron un tratamiento de confiabilidad, protegiendo asi los datos de los
participantes, esta informacion solo sera utilizada para fines de la presente investigacion, como

asi también para fines investigativos o de conocimiento.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1 Perfil Demogréfico

Tabla 7 Decision de compra por sexo

Tabla cruzada Sexo de los encuestados*DECISION DE COMPRA

DECISION DE
COMPRA
Nivel
Medio Nivel Alto Total
Sexo de los encuestados Femenino Recuento 34 28 62
% del total 34,0% 28,0% 62,0%
Masculino Recuento 22 16 38
% del total 22,0% 16,0% 38,0%
Total Recuento 56 44 100
% del total 56,0% 44,0% 100,0%
Fuente: Elaboracion Propia en base al analisis Estadistico
Grafico de barras
DECISION
DE
COMPRA
Enivel Media
W ivel Alto

Recuento

Femenino Masculino

Sexo de los encuestados

Figura 2 Decisién de compra por sexo

Fuente: Elaboracién Propia en base al analisis Estadistico
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 7 y gréfico 5, los resultados muestran que desde la percepcion de los
encuestados, el 34% de mujeres se deja influenciar a un nivel medio por el eco-marketing con
relacion a la decision de compra de productos ecoldgicos, mientras que el 28% del sexo
femenino se deja influenciar en un nivel alto su decision de compra, por el otro lado el 22%
del sexo masculino tiene un nivel medio de decision de compra en relacion al eco-marketing y
solamente el 16% del publico masculino tiene un nivel alto de decision de compra influenciada

por el eco-marketing en relacion al consumo de productos ecol6gicos.

Tabla 8 Decision de compra por Edad

Tabla cruzada Edad de los entrevistados*DECISION DE COMPRA

DECISION DE
COMPRA
Nivel
Medio Nivel Alto Total

18-25 Recuento 13 4 17
% del total 13,0% 4,0% 17,0%
Edad de los entrevistados 26-35 Recuento 17 8 25
% del total 17,0% 8,0% 25,0%
35-50 Recuento 14 15 29
% del total 14,0% 15,0% 29,0%
50-60 Recuento 12 17 29
% del total 12,0% 17,0% 29,0%
Recuento 56 44 100
Total % del total 56,0% 440%  100,0%
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Grafico de barras
DECISION
DE

COMPRA

B Hivel Medio
W nivel At

Recuento

18-25 28-35 35-80 50-60

Edad de los entrevistados

Figura 3 Decision de compra por edad

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 8 y grafico 6, muestran los resultados desde la percepcion de los
encuestados, que el 17% de la edad (26-35) tiene un nivel medio de decisién de compra, el
17% de edad (50-60) tiene un nivel alto de decision de compra, el 15% de edad (35-50) tiene
un nivel alto de decisidn de compra y solamente el 4% de edad (18-25) tiene un nivel alto de

decision de compra.

Tabla 9 Decision de compra por grado de instruccion

Tabla cruzada Grado de Instruccion*DECISION DE COMPRA

DECISION DE
COMPRA
Nivel Nivel
Medio Alto Total

Grado de Instruccion Secundaria Recuento 6 3 9
% del total 6,0% 3,0% 9,0%
Universidad Recuento 38 24 62
% del total 38,0% 24,0% 62,0%
Técnico Recuento 2 2 4
% del total 2,0% 2,0% 4,0%
Posgrado Recuento 10 15 25
% del total 10,0% 15,0% 25,0%
Total Recuento 56 44 100
% del total 56,0% 44,0% 100,0%
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Grafico de barras
DECISION
DE

COMPRA

EHivel Medio
W nivel Alta

Recuento

Secundaria  Universidad Técnico Posgrado

Grado de Instruccion

Figura 4 Decision de compra por grado de instruccion

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 9 y grafico 7, muestran los resultados desde la percepcion de los
encuestados, que el 62% tienen grado de instruccion universitaria (pregrado) en su decision de
compra, el 25% tienen grado de instruccidn universitaria (posgrado) en su decisién de compra,
el 9% tienen grado de instruccion secundaria en su decision de compra y solamente el 4%

tienen grado de instruccidn técnica en su decision de compra en la Bioferia Miraflores.
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Tabla 10 Decision de compra por estado civil

Tabla cruzada Estado civil *DECISION DE COMPRA

DECISION DE
COMPRA
Nivel Nivel
Medio Alto Total
Soltero Recuento 35 23 58
% del total 35,0% 23,0% 58,0%
Casado Recuento 17 17 34
Estado civil % del total 17,0% 17,0% 34,0%
Conviviente Recuento 3 2 5
% del total 3,0% 2,0% 5,0%
Divorciado Recuento 1 2 3
% del total 1,0% 2,0% 3,0%
Recuento 56 44 100
Total % del total 56,0% 44,0% 100,0%
Grafico de barras
DECISION
DE
COMPRA
wll Mrivel Medio
W Nivel Alto

b

Recuento

Soltero Casado Conviviente

Divorciado

Estado civil

Figura 5 Decision de compra por estado civil
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 10 y grafico 8, muestran los resultados desde la percepcion de los
encuestados, que el 58% tienen condicion civil de soltero en su decision de compra, el 34%
tienen condicion civil de casado en su decisién de compra, el 8% tienen condicion civil de
conviviente y divorciado en su decision de compra en la Bioferia Miraflores.

Tabla 11 Decision de compra por cantidad de gasto

Tabla cruzada En promedio cuanto gasta en la Bioferia *DECISION DE COMPRA

DECISION DE
COMPRA
Nivel Nivel
Medio Alto Total
Hasta S/.50 Recuento 13 11 24
% del total 13,0% 11,0% 24,0%
Entre S/.51y S/.100 Recuento 24 18 42
En promedio cuanto % del total 24,0% 18,0% 42,0%
gasta en la Bioferia Entre S/.101 y S/.150 Recuento 13 9 22
% del total 13,0% 9,0% 22,0%
Entre S/.151 y S/.200 Recuento 3 3 6
% del total 3,0% 3,0% 6,0%
Mas de S/.200 Recuento 3 3 6
% del total 3,0% 3,0% 6,0%
Recuento 56 44 100
Total % del total 56,0% 44,0% 100,0
%
Grafico de barras
DECISION
DE
COMPRA
[ Hivel Medio
W Hivel Alto

Recuento

n®
Hasta S/, Entre S/, Entre S/, Entre 3/,  Mas de
50 51ySl 101yS/ 1581yS/ S/.200
100 150 200

En promedio cuanto gasta en la Bioferia

Figura 6 Decision de compra por cantidad de gasto
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 11 y grafico 9, muestran los resultados desde la percepcion de los
encuestados, que el 42% gastan (Entre S/.51 y S/.100) en su decisién de compra, el 24% gastan
(Hasta S/.50 ) en su decision de compra, el 22% gastan (Entre S/.101 y S/.150) en su decision
de compra y solamente el 12% gastan (méas de S/. 151) en su decision de compra en la Bioferia
Miraflores.

4.2 Dimensién N° 1: Producto
Tabla 12 eco-marketing — Dimensién producto

Tabla De Frecuencias De Dimensién Producto

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Nivel Medio 41 41,0 41,0 41,0
Nivel Alto 59 59,0 59,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

DIMENSION PRODUCTO

Porcentaje

Mivel Medio Mivel Alto
DIMENSION PRODUCTO

Figura 7 eco-marketing — Dimension producto
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Interpretacion:
De acuerdo a la tabla 12 y grafico 10, muestran los resultados desde la percepcion de los
encuestados, que el 59% tienen un nivel alto, y el 41% tiene un nivel medio, respecto al eco-

marketing de la dimensidn producto que se realiza en la Bioferia Miraflores.

4.3 Dimension N° 2: Precio

Tabla 13 eco-marketing — dimension precio

Tabla De Frecuencias DIMENSION PRECIO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nivel Bajo 2 2,0 2,0 2,0
Nivel Medio 24 24,0 24,0 26,0
Nivel Alto 74 74,0 74,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

DIMENSION PRECIO

Porcentaje

Mivel Medio Mivel Alto
DIMENSION PRECIO

Figura 8 eco-marketing — dimension precio
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 13 y grafico 11, muestran los resultados desde la percepcion de los
encuestados, que el 74% tienen un nivel alto, y el 24% tiene un nivel medio, el 2.0% tiene un
nivel bajo, respecto al eco-marketing dimensidn precio, que se realiza en la Bioferia Miraflores.
4.4 Dimensién N° 3: Plaza

Tabla 14 eco-marketing — dimension plaza

Tabla De Frecuencias DIMENSION PLAZA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nivel Medio 39 39,0 39,0 39,0
Nivel Alto 61 61,0 61,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

DIMENSION PLAZA

Porcentaje

Iivel Medio Mivel Alto
DIMENSION PLAZA

Figura 9 eco-marketing — dimensién plaza

Interpretacion:
De acuerdo a la tabla 14 y grafico 12, muestran los resultados desde la percepcién de los
encuestados, que el 61% tienen un nivel alto, y el 39% tiene un nivel medio, respecto al eco-

marketing en la dimensién plaza, que se realiza en la Bioferia Miraflores.
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4.5 Dimension N° 4: Promocion

Tabla 15 eco-marketing — dimension promocion

Tabla De Frecuencias de DIMENSION PROMOCION

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nivel Bajo 4 4,0 4,0 4,0
Nivel Medio 36 36,0 36,0 40,0
Nivel Alto 60 60,0 60,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

DIMENSION PROMOCION

Porcentaje

MNivel Bajo Mivel Medio MNivel Alto
DIMENSION PROMOCION

Figura 10 eco-marketing — dimensién promocion

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 15 y grafico 13, muestran los resultados desde la percepcion de los
encuestados, que el 60% tienen un nivel alto, y el 36% tiene un nivel medio, y solo el 4% tiene
un nivel bajo respecto al eco-marketing en su dimension promocion, que se realiza en la
Bioferia Miraflores.

4.6 Variable dependiente

Tabla 16 Decision de compra — dimension frecuencia de compra de productos ecolégicos
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Tabla De Frecuencias de DIMENSION FRECUENCIA DE COMPRA DE PRODUCTOS

ECOLOGICOS
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nivel Medio 21 21,0 21,0 21,0
Nivel Alto 79 79,0 79,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

DIMENSION FRECUENCIA DE COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS

Porcentaje

Mivel Medio MNivel Alto
DIMENSION FRECUENCIA DE COMPRA DE PRODUCTOS ECOLOGICOS

Figura 11 Decision de compra — dimensidn frecuencia de compra de productos ecolégicos

Interpretacion:
De acuerdo a la tabla 16 y gréafico 14, muestran los resultados desde la percepcién de los
encuestados, que el 79% tienen un nivel alto, y el 21% tiene un nivel medio, respecto a la

decision de compra en su dimension frecuencia de compra de productos ecolégicos que se

realiza en la Bioferia Miraflores.

Tabla 17 Decision de compra — dimension frecuencia de compra de productos ecolégicos

Tabla De Frecuencias de DIMENSION FRECUENCIA DE CONSUMO DE TIPOS

ECOLOGICO
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nivel Bajo 32 32,0 32,0 32,0
Nivel Medio 67 67,0 67,0 99,0
Nivel Alto 1 1,0 1,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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DIMENSION FRECUENCIA DE CONSUMO DE TIPOS ECOLOGICO

Porcentaje

Mivel Bajo Mivel Medio
DIMENSION FRECUENCIA DE CONSUMO DE TIPOS ECOLOGICO

Figura 12 Decision de compra — dimensidn frecuencia de compra de productos ecolégicos

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 17 y gréafico 15, muestran los resultados desde la percepcién de los
encuestados, que el 67% tienen un nivel medio, el 32% tiene un nivel bajo y el 1% tiene un
nivel bajo respecto a la decision de compra en su dimensidon frecuencia de compra de productos

ecoldgicos que se realiza en la Bioferia Miraflores.

Tablas de Frecuencia N.° 1
Tabla 18 eco-marketing

Tabla De Frecuencias De Eco-Marketing

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nivel Medio 72 72,0 72,0 72,0
Nivel Alto 28 28,0 28,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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ECOMARKETING

Porcentaje

Nivel Medio Nivel Alto
ECOMARKETING

Figura 13 eco-marketing

Interpretacion:
De acuerdo a la tabla 18 y grafico 16, muestran los resultados desde la percepcion de los
encuestados, que el 72% tienen un nivel medio, y el 28% tiene un nivel alto, respecto al eco-

marketing que se realiza en la Bioferia Miraflores.

Tabla 19 Decision de compra

Tabla De Frecuencias de DECISION DE COMPRA

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nivel Medio 56 56,0 56,0 56,0
Nivel Alto 44 44,0 44,0 100,0
Total 100 100,0 100,0
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DECISION DE COMPRA

Porcentaje

Nivel Medio Nivel Alto
DECISION DE COMPRA

Figura 14 Decision de compra

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 19 y grafico 17, muestran los resultados desde la percepcion de los
encuestados, que el 56% tienen un nivel medio, y el 44% tiene un nivel alto, respecto a la

decision de compra, que se realiza en la Bioferia Miraflores.

4.7 Tablas cruzadas de variable dependiente e independiente

Tabla 20 eco-marketing y la Decision de compra

Tabla cruzada ECOMARKETING*DECISION DE COMPRA

DECISION DE COMPRA

Nivel

Medio Nivel Alto Total
ECOMARKETING Nivel Medio Recuento 53 19 72
% del total 53,0% 19,0% 72,0%
Nivel Alto Recuento 3 25 28
% del total 3,0% 25,0% 28,0%
Total Recuento 56 44 100
% del total 56,0% 44,0% 100,0%
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Grafico de barras
DECISION
DE

COMPRA

EHivel Medio
W nivel Alta

Recuento

MNivel Medio Mivel Alto
ECOMARKETING

Figura 15 eco-marketing y la Decision de compra

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 20 y gréafico 18, muestran los resultados desde la percepcién de los
encuestados, que el 53% tienen un nivel medio, en el eco-marketing y la decision de compra,
el 25% tienen un nivel alto, en el eco-marketing y la decision de compra, el 19% tienen un
nivel alto de eco-marketing y un nivel medio de decision de compra, en la Bioferia Miraflores.

Tabla: Valores de Rho de Spearman

Coeficiente Interpretacion
0,00 20,20 Correlacion practicamente nula
0,21a0,40 Correlacion baja
0,41a0,70 Correlacion moderada
0,71a0,90 Correlacidn alta
091al Correlacion muy alta

Fuente: Bizquera (2009), Metodologia de la Investigacion Educativa
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CONTRASTE DE HIPOTESIS

Prueba de hipotesis general de la investigacion

Ho: No Existe una relacion directa entre el eco-marketing y la decision de compra de productos
ecoldgicos de los clientes de la Bioferia Miraflores, Lima 2018

Ha: Existe una relacion directa entre el eco-marketing y la decision de compra de productos
ecologicos de los clientes de la Bioferia Miraflores, Lima 2018

Nivel de Significacién Se ha considerado a= 0.05

Regla de decision: Si p > o, se acepta HO: Si p < a, se rechaza HQ

Prueba de estadistica: Debido a que las variables tienen escala ordinal utilizamos el
procedimiento estadistico Rho de Spearman de la estadistica no paramétrica, para determinar
el grado de relacion que tiene ambas variables.

Tabla 21 Correlaciones - grado de relacién moderada

Correlaciones

ECOMARKET DECISION DE
ING COMPRA

Rho de ECOMARKETING Coeficiente de 1,000 569"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 100 100

DECISION DE Coeficiente de ,569™ 1,000
COMPRA correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 100 100

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

Interpretacion:

Segun la Tabla 21, el grado de relacion moderada (segun Bisquerra, 2009), entre las
variables, con un Rho de Spearman de (0.569) con un p valor =0.000<0.05, por lo tanto, es
altamente significativa al nivel de 0.01, se concluye que, Existe una relacion directa entre el
eco-marketing y la decision de compra de productos ecologicos de los clientes de la Bioferia

Miraflores, Lima 2018
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Prueba de hipotesis especifica 1 de la investigacion

Ho: No Existe una relacion directa entre el valor del producto del eco-marketing y la decision
de compra de productos ecoldgicos de los clientes de la Bioferia Miraflores, Lima 2018

Ha: Existe una relacion directa entre el valor del producto del eco-marketing y la decisién de
compra de productos ecoldgicos de los clientes de la Bioferia Miraflores, Lima 2018

Nivel de Significacion Se ha considerado a= 0.05

Regla de decision: Si p > o, se acepta HO; Si p < a, se rechaza HQ

Prueba de estadistica: Debido a que las variables tienen escala ordinal utilizamos el
procedimiento estadistico Rho de Spearman de la estadistica no paramétrica, para determinar
el grado de relacion que tiene ambas variables.

Tabla 22 Correlacion- grado de relacion baja

Correlaciones

DIMENSION DECISION
PRODUCTO DE COMPRA
Rho de DIMENSION Coeficiente de 1,000 ,206"
Spearman PRODUCTO correlacion
Sig. (bilateral) . ,039
N 100 100
DECISION DE Coeficiente de ,206" 1,000
COMPRA correlacion
Sig. (bilateral) ,039 .
N 100 100

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Interpretacion:

Segun la Tabla 22, el grado de relacion baja (segun Bisquerra, 2009), entre las variables,
con un Rho de Spearman de (0.206) con un p valor =0.039<0.05, por lo tanto, es significativa
al nivel de 0.05, se concluye que: Existe una relacién directa entre el valor del producto del
eco-marketing y la decision de compra de productos ecoldgicos de los clientes de la Bioferias

Miraflores, Lima 2018.

Prueba de hipdtesis especifica 2 de la investigacion

Ho: No Existe una relacion directa entre el precio del producto del eco-marketing y la decisién
de compra de productos ecoldgicos de los clientes de la Bioferia Miraflores, Lima 2018
Ha Existe una relacion directa entre el precio del producto del eco-marketing y la decision de

compra de productos ecoldgicos de los clientes de la Bioferia Miraflores, Lima 2018

Nivel de Significacion Se ha considerado o= 0.05
Regla de decision: Si p > o, se acepta HO:; Si p < a, se rechaza HQ

Prueba de estadistica: Debido a que las variables tienen escala ordinal utilizamos el
procedimiento estadistico Rho de Spearman de la estadistica no paramétrica, para determinar

el grado de relacion que tiene ambas variables.
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Tabla 23 Correlacion- grado de relacion baja

Correlaciones

DIMENSION DECISION
PRECIO DE COMPRA
Rho de DIMENSION Coeficiente de 1,000 ,299™
Spearman PRECIO correlacion
Sig. (bilateral) . ,002
N 100 100
DECISION DE Coeficiente de ,299™ 1,000
COMPRA correlacion
Sig. (bilateral) ,002 .
N 100 100

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

Interpretacion

Segun la Tabla 23, el grado de relacion baja (segun Bisquerra, 2009), entre las variables, con
un Rho de Spearman de (0.299) con un p valor =0.002<0.05, por lo tanto, es significativa al
nivel de 0.05, se concluye que, Existe una relacion directa entre el precio del producto del eco-
marketing y la decision de compra de productos ecoldgicos de los clientes de la Bioferia

Miraflores, Lima 2018

Prueba de hip6tesis especifica 3 de la investigacion

Ho: No Existe una relacion directa entre la plaza del producto del eco-marketing y la decisién
de compra de productos ecoldgicos de los clientes de la Bioferia Miraflores, Lima 2018

Ha: Existe una relacion directa entre la plaza del producto del eco-marketing y la decision de
compra de productos ecologicos de los clientes de la Bioferia Miraflores, Lima 2018

Nivel de Significacion Se ha considerado o= 0.05

Regla de decision: Si p > a, se acepta HQ: Si p < o, se rechaza HQ

Prueba de estadistica: Debido a que las variables tienen escala ordinal utilizamos el
procedimiento estadistico Rho de Spearman de la estadistica no paramétrica, para determinar

el grado de relacion que tiene ambas variables
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Tabla 24 Correlacion- grado de relacion moderada

Correlaciones

DIMENSION  DECISION DE

PLAZA COMPRA

Rho de DIMENSION PLAZA Coeficiente de 1,000 ,502™
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 100 100

DECISION DE Coeficiente de ,502™ 1,000
COMPRA correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 100 100

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

Segln la Tabla 24, el grado de relacion moderada (segin Bisquerra, 2009), entre las
variables, con un Rho de Spearman de (0.502) con un p valor =0.000<0.05, por lo tanto, es
altamente significativa al nivel de 0.01, se concluye que: Existe una relacién directa entre la
plaza del producto del eco-marketing y la decisién de compra de productos ecoldgicos de los

clientes de la Bioferia Miraflores, Lima 2018.

Prueba de hip6tesis especifica 4 de la investigacion

Ho: No Existe una relacion directa entre la promocion del producto del eco-marketing y la
decision de compra de productos ecoldgicos de los clientes de la Bioferia Miraflores, Lima
2018

Ha: Existe unarelacion directa entre la promocion del producto del eco-marketing y la decision

de compra de productos ecologicos de los clientes de la Bioferia Miraflores, Lima 2018
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Nivel de Significacion Se ha considerado o= 0.05

Regla de decision: Si p > o, se acepta HO:; Si p < a, se rechaza HQ

Prueba de estadistica: Debido a que las variables tienen escala ordinal utilizamos el

procedimiento estadistico Rho de Spearman de la estadistica no paramétrica, para determinar

el grado de relacion que tiene ambas variables.

Tabla 25 Correlaciones- Grado de relacion nula

Correlaciones

DIMENSION DECISION DE
PROMOCION COMPRA
Rho de DIMENSION Coeficiente de 1,000 ,182
Spearman PROMOCION correlacion
Sig. (bilateral) . ,070
N 100 100
DECISION DE Coeficiente de ,182 1,000
COMPRA correlacion
Sig. (bilateral) ,070 .
N 100 100

Interpretacion:

Seguln la Tabla 25, el grado de relacién nula (segun Bisquerra, 2009), entre las variables,

con un Rho de Spearman de (0.182) con un p valor =0.070>0.05, por lo tanto, no es

significativa al nivel de 0.05, se concluye que: No Existe una relacion directa entre la

promocion del producto del eco-marketing y la decision de compra de productos ecolégicos de

los clientes de la Bioferia Miraflores, Lima 2018.
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CAPITULO V

DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Discusién

Gracias a este trabajo de campo se pudo entender un poco mas sobre la comercializacion de los
productos ecoldgicos en la bioferia de Reducto, los retos y dificultades que los productores
afrontan asi como las expectativas y exigencias de los consumidores, por lo cual se dio a
evidenciar que hay un gran potencial de crecimiento en este mercado, pero al mismo tiempo se
encuentra muy lejos de alcanzar su verdadero potencial, debido a sus maltiples carencias
propias de un nuevo mercado emergente, pero las cuales facilmente podrian ser sobrellevadas
gracias al flujo de dinero producido por la actividad, por ello a partir de los hallazgos
encontrados admitimos la hipotesis alternativa general que puede fundamentar la existencia de
una relacion directa entre el eco-marketing y la decision de compra de productos ecolédgicos en
la Bioferia Miraflores Reducto, Lima 2018.

Estos resultados recopilados guardan relacion con lo que sostienen los autores (Yafiez, 2008)
y (Paul Reginald Mc Donnell Bernabé, 2008) en su investigacion exploratoria “Alimentos
Organicos” en la cual sefialan que las estrategias del eco-marketing influyen en la decision de
compra. Estos autores Manifiestan que mediante las estrategias de las 4 P's (producto, precio,
plaza y promocion) se puede intervenir en la decisién de compra de los consumidores en
proporciones alta y media, debido que la valoracion de producto es media por la poca
diversidad de productos, mientras que la valoracion precio fue alta ya que es importante para
el consumidor, la valoracion de plaza fue media ya que implica su accesibilidad hacia esta y en

la variable promocidn es alta ya que utilizan procesos de B2B. Ello es acorde con los resultados

65

Tesis publicada con autorizacion del autor
No olvide citar esta tesis




¥ TESIS CIENTIFICA

que se obtenidos en este estudio, arrojando resultados que relacionan este estudio realizado en
Chile y mi investigacion.

En relacién con la investigacion realizada por (Monte, 2011) sobre los consumidores verdes y
sus motivaciones para la compra ecoldgica, esta se basé en un analisis cualitativo de un grupo
de consumidoras asiduas a la Bioferia de Miraflores y otros puntos venta, sefialando que para
las consumidoras la variable de producto por las categorias y propiedades que tiene son de
mucha importancia, para asi cuidar su salud y el medio ambiente, baso su estudio de motivacién
de consumo ecoldgico en generar presencia de publicidad verde en consumidoras que
mantienen un estilo de vida saludable, en ese sentido la investigacion no guarda mucha relacién
ya que solo quiere llegar a implementar una sola estrategia dentro de las 4 P's de marketing y
no engloba los demas factores.

En cambio (Hamann, 2013 ) menciona que es importante trabajar las Herramientas de
marketing para desarrollar un consumo de productos ecolégicos de manera sostenible en el
tiempo, siendo este un motivo para influenciar mayores ventas hacia mas consumidores
preocupados por el medio ambiente. Contrariamente (S.XIOMARA, 2015) y (Andalucia,
2011) encontraron en sus respectivos hallazgos la importancia de saber qué es lo que influye
en la decision de compra de los consumidores de productos ecoldgicos, y la motivacién detras
de la toma decisiones de compra, para asi desarrollar estrategias competitivas dentro del
mercado, temas cercanos a los objetivos establecidos en este trabajo ya que el fin es evaluar

como las herramientas de marketing influyen en la decision de compra.
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5.2 Conclusiones

1. Se determind que existe una conexion directa entre el EcoMarketing y la decision
de compra de productos ecologicos. lo que significa que el cliente es mas
perceptible hacia el marketing mix, lo cual le genera mayor impulso de compra
segun sea su interés.

2. Los consumidores que asisten a la bioferia de reducto, buscan mantener un estilo
de vida equilibrada entre consumo saludable salud y responsabilidad medio
ambiental, son estas metas las que abalan sus estilos de vida y preferencias de
consumo. Al mismo tiempo se puede clasificar tres tipos de consumidores verdes;
el primero llamado el eco feriante impulsivo, se le conoce por tener un importe de
gasto por debajo a S/ 50.00, tiende a solicitar los certificados avalando la
autenticidad de los productos deseados, es muy susceptible al costo de los productos
eco amigables, su frecuencia de visitas a las eco ferias es de una vez por mes en
promedio y demuestra poca fidelidad por una eco marca en especifico; el eco
feriante programado, se le conoce por tener un importe de gasto superior a S/ 50.00,
siempre solicita los certificados de autenticidad, precio de los eco productos no es
un obstaculo para este individuo, su frecuencia de visita a las eco ferias es en
promedio semanal a quincenal y demuestra un alto nivel de fidelidad por una eco
marca especifica; y por ultimo el eco feriante jumper, se le conoce principalmente
por estar predispuesto a visitar mas de una ecoferia para conseguir los productos
ecoldgicos que desea.

3. El eco-marketing en definitiva si es un factor determinante de compra de productos
ecoldgicos siendo el 53% de consumidores medianamente motivados y un el 25%
altamente motivados, los cuales suman un 78% de los consumidores influenciados

por el eco-marketing para realizar compras en la bioferia de Miraflores.
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4. El 62% de compradores interesados en productos ecoldgicos son mujeres, en
comparacion al 38% de los hombres, se puede observar que las mujeres tienen una
mayor conciencia ecologia y suelen comprar productos mas eco- amigable.

5. Con relacién a las edades que tienen mayor afluencia a la Bioferia de Reducto es
36% de los encuestados, tienen un rango de edad entre (35- 50) afios y el 17% su
edad va entre (26-35). Podemos mencionar que el grupo de personas que mantiene
una cultura ecoldgica y un estilo de vida méas saludables son personas de ingresos
socioecondémicos altos y medios, siendo el 62% de encuestados poseedores de
educacion universitaria, ademas el 58% son personas solteras.

6. Dimension producto:

Se concluye que existe relacion baja entre la dimension producto y decisién de
compra con un pvalor =0.039<0.05, por lo tanto, es significativa al nivel de 0.05,
se concluye que: Existe una relacién directa entre el valor del producto del Eco
marketing y la decision de compra de productos ecoldgicos de los clientes de la
Bioferia Miraflores. Lo que nos indica que a mayor dimensién de productos menor
sera la decision de compra, por eso para los consumidores de la Bioferia es
importante la variable producto, ya que va determinar su compra y preferencia,
segun el contenido, presentacién, valor nutricional y propiedades, son estos
términos que hacen que el consumidor se decida por uno u otro producto y sin
importar el tipo de producto, es importante para el consumidor el empaque ya que
este puede reducir los residuos inorganicos por ende, para ellos es necesario que las

presentaciones del producto contribuyan con el medio ambiente.
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7. Dimension precio:
Se concluye que existe relacion baja entre la dimension precio y decision de compra
con un pvalor =0.002<0.05, por lo tanto, es significativa al nivel de 0.05, se
concluye que: Existe una relacion directa entre el precio del producto del Eco
marketing y la decision de compra de productos ecoldgicos de los clientes de la
Bioferia Miraflores. Lo que nos indica que a mayor diversificacion de precios
mayores serd la decisién de compra, para el ecoferiante el precio es un factor
importante a la hora de adquirir un producto ecoldgico, por lo que representa
algunas veces una barrera a la hora de realizar su compra y esto sucede porque el
producto no es masificado, o por la falta de variedad de formas de pago que no se
encuentran en estas Bioferias Ecologicas como los POS’s.

8. Dimension plaza:
Se concluye que existe relacion baja entre la dimension plaza y decision de compra
con un, pvalor =0.000<0.05 por lo tanto, es altamente significativa al nivel de 0.01,
se concluye que: Existe una relacion directa entre la plaza del producto del Eco
marketing y la decision de compra de productos ecoldgicos de los clientes de la
Bioferia Miraflores. Lo que nos indica que la plaza genera una mayor demanda de
consumidores que desean comprar productos ecoldgicos esto se da por la
accesibilidad hacia la Bioferia, al mismo tiempo los consumidores que suelen
comprar sus productos, tienen muy buena percepcion del lugar, por otro lado, para
las personas que no conocen la bioferia les incomoda su ubicacion ya que se
encuentra en una via donde existe el transito vehicular.

9. Dimension promocion:
Se concluye que existe relacion baja entre la dimension promocién y decision de

compra con un pvalor =0.070>0.05, por lo tanto, es significativa al nivel de 0.05,
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se concluye que: no existe una relacién directa entre la promocion del producto del
Eco marketing y la decisién de compra de productos ecoldgicos de los clientes de
la Bioferia Miraflores. Lo que nos indica que es menor la variable promocién de la
bioferia en relacion a la decision de compra esto se da por el poco nivel de
innovacion y la publicidad, la promocidon como herramienta que induce al consumo
e informa a través de la persuasion, son factores muy importantes que intervienen
en la decision de compra de un producto, ya que internaliza en la conciencia de los
individuos y expone caracteristicas beneficiosas de los productos verdes,
estimulando al consumo y a la adopcion de esta filosofia de vida.

10. Dimension frecuencia de compra: La frecuencia de compra de los consumidores
de las bioferias de Miraflores es sabatina, pero en algunos casos suelen comprar
productos ecoldgicos cada 15 dias, ya que los consumidores son unidades de toma
de decisiones individuales, y cada uno se inclinard por lo que mayormente le
favorece en relacion a las herramientas del Marketing Mix: por lo tanto, estos

consumidores dependen de sus gustos y preferencias, para la decision de compra.
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5.3 Recomendaciones

1. Se pudo diagnosticar un perfil de consumidor ecoldgico, preocupado por su salud y el
medio ambiente que le rodea, dandole prioridad a los productos naturales fuera de quimicos
e desinfectantes, asi mismo se identificé que no todos los consumidores estan satisfechos
con los productos que ofrece la Bioferia, ya que en algunos productos no se puede visualizar
las etiquetas de valor nutricional o certificaciones de 100% natural, para ello se recomienda
que la feria utilice estrategias de producto basado en los atributos en el que pueda ser
destacados la duracidn, su capacidad de reciclaje o reutilizacion.

2. Dimension de producto: Se recomienda a la Bioferia de Reducto utilizar

envases mas biodegradables o reutilizables, para la categoria de alimentos y semillas se
recomienda utilizar un envase de carton reciclado encerado para evitar problemas de
humedad que ayudara a mantener las verduras frescas, asi mismo el envase se le puede dar
uso de plato, el disefio es desarrollado en Francia , otra opcion es el “Simple Green
Shipping” una caja de carton resistente, disefiada para ser utilizada en varias ocasiones, con
relacion a las semillas o plantas naturales se deberia utilizar empaques hechos de yute, en
relacion a la categoria de ropa de algoddn se recomienda utilizar etiquetas con contenido de
semillas que actualmente existe en Perl y es comercializada en Huancayo, para la categoria
de aseo personal, se deberia utilizar empaques rellenables o carton que se disuelve con el
agua, para la categoria de bebidas, se debe utilizar botellas “Pet "hecha parcialmente de
plantas es 100% reciclable, para las categoria de comidas o postres que se promueven en la
Bioferia se recomienda utilizar platos hechos de hojas de platanos y recipientes de carton

con semilla que se degrada y genera una planta, o los empaques comestibles para servir café
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0 postres llamado “coff-ee Cup” una galleta en forma de taza que esta recubierta de papel
de azucar y con una capa de chocolate blanco, aguanta todo tipo de liquidos calientes sino
que ademas conserva perfectamente el calor. Todos los empaques mencionados
anteriormente por categoria ya existen, para ello la bioferia deberia priorizar esos aspectos,
para generar una concientizacion ante sus emprendedores y consumidores.
Ya que al entregar empaques de pléasticos, impresiones de etiquetas de plastico, botellas de
plastico no contribuye con el medio ambiente, y lo que motiva a los consumidores a comprar
son productos naturales en empaques que sean amigables con el ecosistema, por eso pagan
un precio mas caro que el mercado tracional.
3. Dimension precio: Se recomienda que, trabaje estrategias de diferenciacion de precios,
asi mismo utilizar los medios de pagos modernos Pos Visa para realizar pagos, cuando
realizan compras mayores de S/.150 soles.
4. Dimension plaza: Se recomienda utilizar estrategias de distribucion ecoldgica, para
generar un ambiente méas atractivo, con mas decoraciones eco amigable, afiches méas
Ilamativos, etiquetas ecoldgicas, bolsas ecoldgicas hechas con fibras de planas para asi
contribuir al medio ambiente, adicional a ello se recomendaria que la Bioferia de Reducto
se realice dentro del Parque para generar un ambiente mas natural y estar en contacto con
la naturaleza.
Al mismo tiempo, se recomienda incorporar cadena de valor por medio de una distribucion
responsable con el ecosistema, tales como:
a. Disminuir la creacion de desechos al realizar el transporte, almacenado y entrega fisica del
producto, asi como minimizar el uso de recursos materiales clasificados como escasos.
b. Realizar esfuerzos para integrar en el proceso de toma de decision de compra del cliente,

conciencia sobre el impacto ecologico del producto que se comercia, ya sea resaltando los
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aspectos positivos que se genera como los negativos de los mismos productos en el
mercado tradicional.

c. Crear un sistema eficaz de entrega reversa para que los elementos excedentes
(desperdicios) puedan ser reutilizados al proceso de manufactura como insumos
reciclados.

5. Dimension promocion:

a. La falta de promociones en los productos, genera una carencia en las bioferias, por ende,
se le recomienda que debe capacitar a los productores o0 asociaciones para generar
estrategias de promocion en sus productos, Asi mismo darle mas énfasis en sus redes
sociales, generando interacciones novedosas o informativas para los consumidores.

b. Se recomienda utilizar redes sociales, y generar difusion de los productores para
mantenerlos informados a los consumidores que no tienen conocimiento de las bioferias,
a su vez generar eventos relacionados a la categoria nutricional de productos ecoldgicos.

c. Generar mensajes mas ecoldgicos por medio de campafias para aumentar mayor
conocimiento de la bioferia, y el consumo de productos eco amigable.
Asi mismo, se recomienda a la Bioferia Reducto, crear una pagina web y mantener sus
redes sociales activas ya que es parte de un ecosistema digital, que por medio de ello se
difunden mensajes y generan recordacion de la marca siendo este un nicho de mercado.

6. Dimension frecuencia de compra: Se recomienda a la Bioferia de reducto seria la venta

de los productos ecologicos cada 2 veces a la semana de sabado a domingo, para que pueda

generar mas ingresos e implementar una estructura mas sélida del Marketing Mix.
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Abreviaturas

o (Definiciones conceptuales, glosario de conceptos) Actitudes: son los preceptos que
permiten una valoracién prejuiciosa alimentada por conocimientos y creencias.

e Circunstancias en el Momento de Compra: influencias externas e internas vinculadas
al momento de compra en tiempo real.

e Conocimientos: es toda informacién adquirida que una persona obtiene por medios
diversos ya sea voluntaria o involuntaria.

e [Expectativas: son metas o suefios alimentados por principios realizables que suelen
estar ligados a expectativas realistas.

e Innovacidn: es la modificacion o invencion de un producto o servicio

e Marco legal: normas o deberes que uno debe obedecer sin reclamo alguno ya que estas
definidas por el pais en el cual se desarrolla.

e Motivacion: Es el deseo de satisfaccion, lo cual funciona como un impulso que genera
accion.

e Necesidades Individuales: Son las necesidades intrinsecas en las cuales todos estamos
inclinados a satisfacer.

e Responsabilidad Social Empresarial: contribucién activa y voluntaria al
mejoramiento social, economico y ambiental por parte de las empresas.

e Marketing Mix, 4 P’s: Conjunto de herramientas encaminadas a la satisfaccion del
cliente (potencial o actual) mediante las cuales pretende disefiar el producto, establecer
precios, elegir los canales de distribucion y las técnicas de comunicacién mas adecuadas
para presentar un producto que realmente satisfaga las necesidades de los clientes. Estas
herramientas son conocidas también como las Cuatro P's del profesor Jerry McCarthy:

producto, precio, plazay la promocion.
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e Plaza (Distribucién): Define donde comercializar el producto (bien o servicio) que se
ofrece. Considera el manejo efectivo de los canales logisticos y de venta, para lograr
que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones
adecuadas. Los canales de distribuciéon hacen llegar el producto hasta el comprador
potencial.

e Precio: Es el monto de intercambio asociado a la transaccion. El precio no se fija por
los costes de fabricacion o produccién del bien, sino que debe tener su origen en la
cuantificacién de los beneficios que el producto significa para el mercado y lo que éste
esté dispuesto a pagar por esos beneficios. Sin perjuicio de lo anterior, para la fijacion
del precio también se consideran: los precios de la competencia, el posicionamiento
deseado y los requerimientos de la empresa.

e Producto: un producto es todo aquello tangible o intangible (bien o servicio) que se
ofrece a un mercado para su adquisicion, uso o consumo, y que puede satisfacer una
necesidad o un deseo. Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios,
personas, lugares, organizaciones o ideas. Las decisiones respecto a este punto incluyen
la formulacién y presentacion del producto, el desarrollo especifico de marca, y las
caracteristicas del empaque, etiquetado y envase, entre otras.

e Comunicacién: medio por el cual el emisor envia mensajes al receptor para luego
generar un intercambio de ideas, que seran emitidas a un grupo de consumidores que
luego informaran a otros consumidores sobre lo que escucharon o vieron por medio de
la informacion que se le dio en un tiempo estimado.

Productos Ecologicos
e Se definen como productos cuyos beneficios se extienden a bondades percibidas a

mediano y largo plazo lo cual genera un estimulo positivo para el consumidor educado.
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Anexo 1: Matriz de consistencia disefio

Tabla 26 : Matriz de Consistencia

Problema general

Objetivo general

Hipdtesis general

Método

¢De qué manera influye el eco-marketing en la
decision de compra de productos Ecoldgicos
en las Bioferia de Miraflores, Lima 2018?

Determinar de qué manera el eco-marketing
influye en la decisién de compra de productos
ecoldgicos en la Bioferia de Miraflores Lima
2018.

Es determinante el eco-marketing en la
decision de compra de productos
ecoldgicos en los clientes de la Bioferia de
Miraflores, Lima 2018

Problema Especifico

Objetivo Especifico

Hipotesis Especificos

¢De qué manera la Variable Producto influye
en la decision de compra de productos
ecoldgicos en la Bioferia de Miraflores?

Determinar si la variable del producto
Influye en la decisién de compra de productos
ecoldgicos en la Bioferia de Miraflores.

ElI valor del producto influye
significativamente en la decisién de
compra de productos ecoldgicos en la
Bioferia de Miraflores.

¢De qué manera la variable Precio Influye en
la decision de compra de Productos ecol6gicos
en la Bioferia de Miraflores?

Determinar si la variable precio influye en la
decision de compra de Productos ecoldgicos en
la Bioferia de Miraflores.

La plaza de los productos ecoldgicos
influye significativamente en la decision
de compra en la Bioferia de Miraflores.

¢De qué manera la variable Plaza influye en la
decisién de compra de productos ecol6gicos en
la Bioferia de Miraflores?

Determinar si la variable plaza influye en la
decision de compra de productos ecol6gicos en
la Bioferia de Miraflores.

El Precio de los productos influye
significativamente en la decision de
compra de productos ecoldgicos en la
Bioferia de Miraflores.

De qué manera la variable Promocion influye
en la decision de compra de productos
ecoldgicos en la Bioferia de Miraflores

Determinante si la variable promocion influye
en la decision de compra de productos
ecoldgicos en la Bioferia de Miraflores

La promocion influye significativamente
en la decisién de compra de productos
ecoldgicos en la Bioferia de Miraflores

Metodologia: Tipo Bésica de
nivel Correlacional

Tipo: No Experimental de
corte transversal

Enfoque: Cuantitativo

Poblacion: Consumidores de
productos ecolégicos

Muestra: 100

Técnica de recoleccién de
datos: Encuesta
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Anexo 1; Matriz de Operacionalizacion

Tabla 27: Matriz de consistencia

CIENTIFICA

VARIABLES DEFINICION DIMENSION INDICADOR ITEM ESCALA INSTRUMENTO
Calidad del producto 1
Variable Presentacion del 2
producto
Producto
Envase o empaque 3
q » Categorias 4
Eroceso e gestion . Variedad de precios 5
integral responsable de Variable
. o . Formas de pago 6
identificar, anticipar y Precio Ranao de brecios 7
ECOMARKETING satisfacer las demandas Disgosicign del
de los clientes y de la Variabl ?ocal 8
sociedad de una forma Pl ariaple C alizacio 9
rentable y sostenible. aza omercializ 'acmn Encuesta
Ubicacién 10
Imagen 11
Variable Afiches o banner 12
Promocién Redes sociales 13
Descuentos 14
Etapa del proceso de Mes, semana 15
decision del comprador importancia 16
DECISION DE en la que el consumidor
COMPRA compra realmente el Frecuencia Apreciacion 17
producto. (Kloter vy de compra preciact

Armstrong 2001)

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3: Encuesta/instrumento de evaluacion

ENCUESTA SOBRE DESICION DE COMPRA DE PRODUCTO ECOLOGICOS EN BIOFERIAS

Estimados Participantes agradecere completar la siguiente informacidn, que se relizara para fines de investigacién

Perfil Demografico
A.Género [F|[M
B. Edad
[]18-25 []35-50
[126-35 [ ] 50-60

E. Estado Civil
[]Soltero
[ ] Casado

[] Conviviente
[ ] Divorciado

C.Distrito
|

D. Grado de Instruccion

[ | Secundaria  []Técnico
[]Universidad [ ]Posgrado

En Promedio cuanto gasta en la Bioferia
1.Hasta S/.50

2.Entre $/.51 y $/.100

3.Entre $/.101 y S/.150

4.Entre $/.151y S/.200

5. Mas de S/. 200

Frecuencia de compra de productos ecolégicos

¢Con qué frecuencia asistes a las Bioferias ?
4,Con qué fr ia consume productos ecologicos ?
¢Con qué fre ia compra p ogicos ?

ST n

Cuidado P
Cuidado del Hogar
Ropa

Preguntas de Producto

1 2 3 4 5

Casi Casi =
Nunca Aveces = siempre
nunca siempre

¢ Los productos ogit b jor sus i que un
roducto tradicional?

¢ Influye mucho las recomendaciones en su decisién de compra de

icos ?
ZEsm de acuerdo con que la Bioferia solo funcione una sola vez a la
semana ?
¢ Esta de acuerdo con la presentacion de los productos que se
venden en la Bioferia?
¢ Esta de acuerdo con la variedad de los productos ecologicos que

se_venden en la Bioferia?

Preguntas de Precio

|

2 3 4 5
Nunca | Casi IAvocos _C si siempre
nunca siempre

|; El precio es un factor determinante a la hora de comprar productos
i ?

|; Esta de acuerdo con los precios de los productos que se exhiben

en la Bioferia de Miraflores ?

\.Esta de acuerdo conlos precios de la Bioferia de Miraflores
lacion a ofros imi que acude?

; Considera que las Bioferias debende tener variedad de

formas de Pago?

Preguntas de Plaza

1 2 3 4 5

Casi
siempre

| Nunca I Casl IAvsces | siempre |
nunca

¢dentifica claramente los anaqueles de los puntos de venta de
roductos ecologicos ?

¢ Considera que los stands de la Bioferia de Mirflores estan

ubicados por categoria ?

¢ Considera que la calidad de la infraestructura (puestos de
venta transito peatonal, estacionamiento de la bioferia) Son
adecuados ?

2 Considera importante la seguridad de la Zona donde se lleva
acabo la Bioferia de Miraflores ?

;Considera accesible la ubicacion de la Bioferia de Miraflores?

Preguntas de Promocion

1 2 3 4 5
J Nunca | ni;:la |Aveces ’skillrelslempm|

¢La Publicidad es importante a la hora de consumir productos

ecologicos?

¢ Considera il las

compras dentro de la Bioferia ?

¢ Los descuentos que se encuentra en la Bioferia es importante para

usted a la hora de comprar un producto ecolégico?

¢ Considera que cada producto de la bioferia tenga publicidad o
romociones por redes sociales ?

¢ Considera que los Banner dentro de las bioferias no contamina el

medio ambiente?

para realizar

Gracias por su tiempo Brindado

84



¥ TESIS

CIENTIFICA

Anexo 2

: Validez de instrumentos por Jueces Expertos

Estimado Doctor,

Siendo conocedor de su trayectoria académica y profesional, me he tomado la
libertad de elegirlo como JUEZ EXPERTO para revisar el contenido de la encuesta
que pretendo utilizar para determinar -El Ecomarketing como determinante en
la decision de compra de productos ecolégicos en la Bioferia de Miraflores,
Lima 2018 -. A continuacién le presento una lista de items, relacionadas a cada
concepto teérico. Lo que se le solicita es marcar con una X el grado de
pertenencia de cada item con su respectivo concepto, de acuerdo a su propia
experiencia y vision profesional. No se le pide que responda las preguntas de cada
area, sino que indique si cada pregunta es apropiada o congruente con el
concepto o variable que se pretende medir.

Los resultados de esta evaluacién, servirda para determinar los coeficientes de
validez de contenido del presente cuestionario. De ante mano le agradezco su
cooperacion.

INFORMACION SOBRE EL ESPECIALISTA

| Sexo: [Varén (X)) Mujer ( )
Edad: (42 ) afos

| Profesion o especialidad: : 7))

| e o | Meckerig (Decrnie

| Afios de experiencia laboral: | /%

Firma de] Juez Experto

(fdwydo c A/e/ %Zw /Q_W/JZC
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Anexo 3 : Cuestionario

Definicion de conceptos y pertinencia de cada item:

Decision de compra: Etapa del proceso de decision del comprador en la que el

consumidor compra realmente el producto.

SEs JNecesito (Es
pertinente con| mejorar la | tendencioso,
Frecuencia de compra de productos | €l concepto? | redaccién? | aquiescente?
Ecoldgicos
Sl NO Sl NO SI NO
¢, Con qué frecuencia asiste a la Bioferia? X X X
¢,Con qué frecuencia consume productos
ecolégicos? X X X
¢,Con qué frecuencia compra productos
ecologicos? X X X
."'ES ¢Necesito SEs
pertinente . ;
con el mejorar la tendenmoso,
Frecuencia de consumo de tipos de concepto? redaccion? |aquiescente?
productos.
Sl NO Sl NO Sl NO
Productos Organicos (Verduras, frutas,
cereales) X X X
Bebidas (Yogurt, leche, agua, refrescos) X X X
Cuidado Personal (Cremas, cosméticos,
fragancias) X X X
Cuidado del Hogar (muebles, detergentes,
adornos) X X X
Ropa (vestidos, bolsos, accesorios) X X X
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ITEM 2:

EcoMarketing: Proceso de gestion integral responsable de identificar, anticipar y

satisfacer las demandas de los clientes y de la sociedad de una forma rentable y sostenible.

A= .
ertiCr;ente :Necesito ¢Es
Percepcion de Producto P con el mejorar la tendencioso,
concepto? redaccion? | aquiescente?
Percepcion que se tiene de los productos S| NO S| NO S| NO
ecoldgicos dentro de la Bioferia.
¢,Los productos ecoldgicos cubren mejor sus
necesidades que un producto tradicional? X X X
¢Influye mucho las recomendaciones en su decision
de compra de productos ecol6gicos? X X X
¢ Esta de acuerdo con que la Bioferia solo funcione
una sola vez a la semana? X X X
¢ Esta de acuerdo con la presentacion de los
productos que se venden en la Bioferia? X X X
¢ Esta de acuerdo con la variedad de los productos
ecoldgicos que se venden en la Bioferia? X X X
SES ¢Es
: ; Necesito |tendencioso
. : pertinente ¢
Percepciones de Precio con el mejorar la :
t0? redaccion? |aquiescente
concepto? 5
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¢ El precio es un factor determinante a la hora de
comprar productos ecologicos? X
X X
¢ Esté& de acuerdo con los precios de los productos que
se exhiben en la Bioferia de Miraflores?
X X X
¢ Esta de acuerdo con los precios de la Bioferia de
Miraflores con relacién a otros establecimientos que
acude? X X X
¢, Considera que las Bioferias deben de tener variedad
de formas de pago?
X X X
A= .
pertiCrIIente :Necesito ¢Es
con el mejorar la |tendencioso,
e o : P
Percepciones de Plaza concepto? redaccion? |aguiescente”
SI NO SI NO Si NO
¢ldentifica claramente los anaqueles de los puntos de
venta de productos ecologicos?
X X X
¢, Considera que los stands de la Bioferia de Miraflores
estan ubicados por categoria?
X X X
¢, Considera que la calidad de la infraestructura
(Puestos de venta, transito peatonal, estacionamiento de
la Bioferia) son adecuados? X X X
¢, Considera importante la seguridad de la Zona donde
se lleva a cabo la Bioferia de Miraflores?
X X X
¢, Considera accesible la ubicacion de la Bioferia de
Miraflores?
X X X
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Anexo 4: Experiencias de Bioferia

."'ES ¢ Necesito SEs
pertinente . :
mejorar la | tendencioso,
con el P X e
_ . ~ | redaccion? |aquiescente?
Percepciones de Promocion concepto*
SI NO SI NO Sl NO
¢La Publicidad es importante a la hora de consumir
productos ecolégicos?
X X X
¢, Considera importante las promociones y descuentos
para realizar compras dentro de las Bioferias?
X X X
¢ Los descuentos que se encuentra en la Bioferia es
importante para usted a la hora de comprar un producto
ecologico? X X X
¢, Considera que cada producto de la Bioferia tenga
publicidad o promociones por redes sociales?
X X X
¢, Considera que los Banner dentro de las Bioferias no
contamina el medio ambiente? X X X
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Ubicaciéon de Ferias Organicas o Ecologicas en distritos de Lima Metropolitana

Nombre Direccion Horario de atencion Frecuencia
Parque Reducto N° 02 —
cruce de la av. Benavides

Bioferia de Miraflores, o 8:00 am —3:00 pm Sabados.
v la via expresa en
Muraflores.
Boulevard de la Ecologia
— Jr. Narciso de Colma
Bioferia de Surquillo. edra. N° 5, eruce del Jr. 9:00 am. —4:00 p.m. Dommgos.

Hudscar v la via expresa.
(Al costado del Mercado
N®01) en Surquillo.

Fuente: Elaboracién Propia
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Anexo 5: Base de Datos de la Investigacion
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J Mombre Tipo Anchura | Decimales Etigueta alores Perdidos Columnas Alineacidn Medida Rol
Bioferia Mumérico 8 0 Bioferias {1, Reducto}.__ Ninguno 8 & Mominal “ Entrada
Genero MNumérico g 0 Sexo de los en__. {1, Femenin__ Ninguno g &5 Mominal “ Entrada
Edad MNumérico g 0 Edad de los ent.._ {1. 18-25}... Minguno g & Escala “w Entrada
Distrito MNumérico g 1] Distrito de los e... {1, Miraflore... Ninguno g il Ordinal “w Entrada
instruccién Mumérico 8 0 Grado de Instru__. {1, Secunda._. Ninguno 8 &% Mominal “ Entrada
Estadocivil Mumérico g 0 Estado civil {1. Soltero}... Minguno g &~ Mominal “w Entrada
Precio MNumérico g 0 En promedio cu... {1, Hasta S/.._ Ninguno 9 & Escala “w Entrada
P11 Mumérico g 1] & Con que frecu._. {1, Ninguno 8 &5 Mominal “w Entrada
P12 MNumérico g 0 &Con que frecu . {1, MNinguno g &5 Mominal “ Entrada
P1.3 MNumérico g 0 £Con que frecu... {1, Minguno g &~ MNominal “ Entrada
P21 MNumérico g 1] Productos Orga... {1, Ninguno g &5 Mominal “w Entrada
P22 Mumérico 8 0 Bebidas {1, Munca} _ Ninguno 8 &% Mominal “ Entrada
P23 Mumérico g 0 Cuidado Personal {1. Munca}... Ninguno g &~ Mominal “w Entrada
P24 MNumérico g 0 Cuidado del Ho.._ {1, Munca}... Ninguno g &5 Mominal “w Entrada
P25 Mumérico 3 0 Ropa {1, Nunca}... Ninguno 8 &5 Mominal “w Entrada
P31 Mumérico 8 0 glos producto.. {1, Munca}. .  Ninguno 8 ol Ordinal “w Entrada
P3.2 MNumérico g 0 Zlnfluye much_. {1, Munca}... |Minguno g Jll Ordinal “ Entrada
P3.3 MNumérico g 1] ;Esta de acuer. {1, Munca}... Ninguno g = Derecha il Ordinal “w Entrada
P34 Mumérico 8 0 iEsta de acuer_. {1, Munca}...  Ninguno 8 = Derecha 2l Ordinal “ Entrada
F3.5 Mumérico g 0 £Esta de acuer... {1. Nunca}... Ninguno g il Ordinal “w Entrada
P3.6 MNumérico g 0 ¢Esta de acuer._. {1, Munca}... Ninguno g ol Ordinal “w Entrada
P41 Mumérico g 1] iEl precio es u.__ {1, Munca}... Ninguno 8 ol Ordinal “w Entrada
P42 Mumérico 8 0 iEsta de acuer_. {1, Munca}... Ninguno 8 ll Ordinal *“w Entrada
P43 Mumérico g 0 ¢;Esta de acuer... {1. Munca}... Ninguno g Jll Ordinal “w Entrada

Bioferia Genero Edad Distrito instruccién | Estadocivil Precio P11 P1.2 P13 P21 P22 P23 P24 P25
Reducto Femenino 26-35 Miraflores Posgrado Soltero Entre S/.101... Siempre Siempre Casi Siem... Siempre Nunca Nunca Nunca Nunca
Reducto Femenino 50-60 San Borja Posgrado Casado Entre S/.101._. Siempre Siempre Siempre Siempre  Casinunca Casi nunca Nunca Nunca
Reducto  Masculino 50-60 Miraflores Universidad Casado  Hasta S/.50 Siempre Siempre Siempre Siempre  Casinunca Casi nunca Aveces| Casinunca C
Reducto Femenino 35-50  Sanlsidro Posgrado Soltero  Hasta 5/.50 Siempre Siempre Siempre Siempre  Casinunca Casi nunca Nunca| Casinunca C:
Reducto  Masculino 35-50 Surco  Universidad Casado Entre S/.51 ... Siempre Siempre Siempre Siempre  Casinunca Casi nunca Aveces| Casinunca
Reducto Femenino 18-25 Surco Técnico Soltero  Hasta 5/.50 Siempre Siempre Siempre Siempre  Casi nunca Nunca Nunca| Casinunca C:
Reducto  Masculino 35-50 San Juan d... Posgrado Soltero Entre 5/.51 ... Siempre Siempre Siempre Casi Siem... Casinunca Nunca Nunca Nunca
Reducto.  Masculino 50-60 Cercadod... Secundaria Casado Mas de 5/.200 Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Nunca Nunca Nunca
Reducto Femenino 26-35 Miraflores  Universidad Soltero Entre S/.51 Siempre Siempre Siempre Casi Siem... Siempre  Casi nunca Aveces Aveces
Reducto Femenino 50-60 Surquillo Universidad  Divorciado  Hasta 5/.50 Siempre Siempre Casi Siem... Siempre Nunca Casi nunca Nunca Nunca
Reducto,  Masculino 35-580  Carabayllo  Secundaria Soltero Entre 5751 Siempre Siempre Casi Siem_.. Casi Siem__.  Casi nunca Nunca Nunca| Casi nunca
Reducto Femenino 50-60 Surquillo Posgrado Soltero Entre 5/.51 ... Casi Siem... Siempre Casi Siem... Casi Siem... Nunca Nunca Nunca Casi nunca
Reducto Femenino 50-60 Jesus Maria  Universidad Casado Mas de S/.200 Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Nunca Nunca Nunca C
Reducto,.  Masculino 50-60 Miraflores  Universidad Casado Entre 5751 ... Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Nunca Nunca Nunca
Reducto Femenino 35-50 Surco  Universidad Soltero Entre S/.51 Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Nunca Nunca Nunca
Reducto Femenino 35-50 Miraflores  Universidad  Conviviente Entre S/.101... Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Nunca Nunca Nunca
Reducto,  Masculino 50-60 Barranco  Universidad Casado Entre S/.151._. Siempre Siempre Siempre Siempre Nunca Casi nunca Nunca Nunca
Reducto Femenino 50-60 Miraflores  Universidad Soltero  Hasta S/.50 Siempre Siempre Siempre Siempre Nunca Nunca Nunca Nunca
Reducto Femenino 18-25 Surco  Universidad Soltero Entre S/.51 Siempre Casi Siem__. Casi Siem_._ Siempre Nunca Aveces Nunca Nunca
Reducto Femenino 50-60 Miraflores Posgrado Casado Entre 5/.101... Casi Siem... Casi Siem... Siempre Siempre  Casi nunca Aveces Nunca Aveces
Reducto,  Masculino 50-60 Surco  Universidad Casado Mas de S/.200 Siempre Casi Siem_. Casi Siem_. Casi Siem._._ Aveces Nunca Casi nunca Nunca
Reducto Femenino 50-60 Miraflores  Universidad ~ Divorciado  Hasta S/.50 Siempre Siempre Siempre Siempre Nunca Aveces Nunca Nunca
Reducto,  Masculino 35-50 Miraflores  Secundaria Soltero Entre S/.51 Siempre Siempre Siempre Siempre  Casinunca Casinunca Casinunca Nunca

J P3.6 P41 P42 P43 P44 P51 P52 P53 P54 P5.5 P61 P6.2 P6.3 P6.4 P65

Casi nunca Casi Siem_. Siempre Siempre Siempre Nunca Nunca Aveces Casi Siem... Siempre MNunca Munca  Casi nunca Siempre Casi Siem_.

Casi Siem__ Siempre Casi Siem.. Casi Siem_ Siempre  Casinunca Casinunca Casi Siem__. Casi Siem.__ Siempre Casi Siem__. Casi Siem_ Munca Siempre Casi Siem__.
Casi Siem...| Casinunca Casi Siem... Siempre Siempre Siempre  Casi nunca Nunca Siempre Siempre.  Casi nunca Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem...
Casi nunca Munca Casi Siem... Casi Siem... Siempre Casi Siem... Casi Siem... Nunca Casi Siem... Siempre Munca Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem...
Casinunca Casinunca Casi Siem. .. Aveces CasiSiem_. CasiSiem_. Casinunca Nunca Casi Siem... Casi Siem__ Munca Siempre Casi Siem_. Siempre Aveces
Casi Siem...| Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Siempre Casi Siem... Casinunca Casi Siem... Casi Siem... Siempre Casi Siem... Siempre  Casi nunca Casi Siem... Casi Siem...
Casi Siem...| Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Siempre Casi Siem... Nunca Casi Siem...| Casi Siem... Siempre Casi Siem... Siempre  Casinunca Casi Siem... Casi Siem...
Aveces Casi Siem_. Aveces Casi Siem . Casi Siem. . Siempre  Casinunca Casi nunca Aveces Casi Siem__ Casi Siem . Casi Siem_. Casi Siem Siempre Siempre
Casi Siem... Aveces Aveces Casi Siem... Siempre Aveces Casinunca Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Casinunca Casi Siem... Munca Casi Siem... Siempre
Siempre  Casi Siem...| Casinunca Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Aveces  Casinunca Aveces Casi Siem...| Casinunca Siempre  Casinunca Casi Siem... Aveces
Siempre  Casinunca Casi Siem_.. Casi Siem.. Casinunca CasiSiem. . CasiSiem... Casinunca Casi Siem_. Casi Siem. . Aveces Casi Siem._. Aveces Casi Siem._. Casi Siem. .
Casi Siem__ Aveces CasiSiem._. CasiSiem . Casinunca Casi Siem_.. Casi Siem._. Casi Siem._. Casi Siem._. Casi Siem . Casi Siem_. Siempre  Casi nunca Siempre Aveces
Aveces Casi Siem... Aveces Aveces Siempre  Casi nunca Siempre| Casi Siem... Siempre Casi Siem... Siempre Siempre Casi Siem... Casi Siem... Siempre
Casi Siem_._ Siempre Casi Siem.. Casi Siem_ Siempre Siempre Aveces Casi nunca Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Aveces
Siempre Casi Siem__. Aveces Casi Siem.. Siempre Siempre  Casi nunca Aveces Casi Siem... Siempre Casi Siem__. Siempre Casi Siem._. Casi Siem_ Aveces
Siempre Casi Siem... Aveces Aveces Siempre  Casi Siem... Casi Siem...| Casi Siem... Casi Siem... Aveces Casi Siem... Siempre  Casinunca Casi Siem... Casi Siem...
Casi Siem . Casinunca Casi Siem . Casi Siem . Casi Siem . Casinunca Nunca Casinunca Casi Siem . Casi Siem | CasiSiem . Casi Siem MNunca Casi Siem . Casi Siem

Casi nunca Munca Siempre Siempre  Casi nunca Siempre  Casinunca Casi nunca Siempre Siempre Munca Siempre Casi Siem._. Casi Siem__ Casi Siem_._

Casinunca Casi Siem... Casinunca Casi Siem... Siempre Casi Siem... Casinunca Casinunca Casi Siem... Siempre.  Casi nunca Casi Siem... Munca Casi Siem... Aveces
Aveces Casi Siem... Casinunca Casi Siem... Siempre Siempre  Casi nunca Siempre Casi Siem... Siempre  Casi Siem... Siempre  Casi nunca Siempre Casi Siem...

Munca Aveces Casi Siem._. Siempre Siempre Nunca Nunca Siempre Siempre Siempre Siempre Aveces Casi Siem._. Siempre  Casi nunca
Casinunca Casinunca Casinunca Casinunca MNunca Aveces Casi Siem... Casinunca Siempre Siempre Nunca Siempre Nunca Siempre Casi Siem...
Casinunca| Casi Siem... Casi Siem... Casi Siem... Munca Casi Siem... Casi Siem... Siempre Siempre Siempre Siempre  Casi Siem... Munca Siempre Munca

Fuente: Elaboracién Propia
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Anexo 6: Ficha técnica de la Investigacion

FICHA TECNICA DEL ESTUDIO |

D
Factores del Eco-Marketing que influyen en la desicién de compra de productos ecoldgicos en la Bioferia de Miraflores, Lima 2018
Tipo de Estudio Lugar Area
Cuantitativo Bioferia de Reducto-Miraflores, Lima 2018 Pregrado UCSUR
Responsable de Actividad
Sandra Meza Balbin
Objetives Generales ‘

Determinar de qué manera el eco-marketing infuye en la desicién de compra de porductos ecolégios en la Bioferia de Miraflores Lima 2018 ‘

EQUIPO RESPONSABLE
Nombre Cargo / funcion Referencias
Kathleen Rubi Villaverde Trujillo Tesista / optar el Titulo Profesional de Marketing v Adinistracién
Estructura de la Actividad
Fechas Horarios Lugar
Del 06/07/18 al 06/12/18 Variado Bioferia de Reducto - Miraflores
'Presupuesto Resumido Costos

Recursos Humanos

Digitador 200
Asesor 1,200
Especialista 1,000
Gastos de copias de informacidn bibliogrifica 50
Gastos de copias de instrumentos y archivos 30
Gastos de biisqueda en Internet v uso de PC 30
Bisqueda de documentacidn general sobre el tema 50
Visita a las enfidades respectivas 50
Gastos de envio v recepcidn de Fax, linea telefonica, etc. 30
Compra de libros v revistas 120
Documentacion v material de oficina (folders, CD, hojas, lapiceros, etc.) 735
Material de impresidn de informes 60
Otros gastos 30
Imprevistos 25
Total 3,010

2017-2018
ACTIVIDADES/SEMANA Julio Agosto Satiembre Octubre Nobriembre Diciembra

1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 L} 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 1

PLAN DE TESIS

Planeacion del proyecto éComo?iCudndo?iPorque?iDonde?

Busqueda de informacién en repositorios cientificos

Recopilacién de informacion de fuentes primarias

Recopilacién de informacién de fuentes secundarias

Redaccion del Plan de tesis

Reunidn con experto

Elaboracién de los instrumentos

Presentacién final del Plan de tesis

Defensa del plan de tesis

INFORME DE TESIS

Estudio de campo y levantamiento de informacion

Redaccion del informe de tesis

Reunion con experto

Presentacion del informe final

Sustentacién

Fuente: Elaboracion Propia
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