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RESUMEN

Este estudio plante6 como objetivo identificar la influencia del Marketing Verde en las
preferencias del consumidor de la generacion Z en los estudiantes de pregrado de la

Universidad Cat6lica de Santa Maria.

Con ese propdsito, se desarrollo un estudio en el marco de tipo aplicada, enfoque cuantitativo,
disefio no experimental, alcance descriptivo. Se trabajo con una muestra de 378 estudiantes de
una poblacién de 19,335 estudiantes de pregrado de la Universidad Catdlica de Santa Maria.
Para la recoleccion de datos, se aplicd un cuestionario con escalamiento Likert, instrumento
adaptado al contexto realizado por la investigadora, con el objeto de medir las dos variables de

estudio.

Se encontré como resultados que el nivel de marketing verde es baja 11.9%, 53.7% mediana y
34.4% alta, respecto a la variable preferencias del consumo el 12.7% indic6 que es baja, 50.8%
media, 36.5% alta. Como conclusion, se encontré la influencia entre el marketing verde y las
preferencias de consumo de la generacion Z en los estudiantes de pregrado de la Universidad
Catélica de Santa Maria (Rho =0,135; p:0,008), lo que evidencia la influencia de la variable
marketing verde sobre las preferencias de consumo.

Palabras clave

Marketing Verde, preferencias del consumidor, universidad.
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ABSTRACT

This study aimed to identify the influence of Green Marketing on the consumer preferences of

Generation Z undergraduate students at the Catholic University of Santa Maria.

To this end, a study was conducted using an applied approach, quantitative approach, non-
experimental design, and descriptive scope. The study involved a sample of 378 students from
a population of 19,335 undergraduate students at the Catholic University of Santa Maria. Data
collection involved a Likert-based questionnaire, an instrument adapted to the context by the

researcher, to measure the two study variables.

The results showed that the level of green marketing was low at 11.9%, medium at 53.7%, and
high at 34.4%. Regarding the consumer preferences variable, 12.7% indicated it was low,
50.8% medium, and 36.5% high. In conclusion, the influence between green marketing and the
consumption preferences of generation Z was found in undergraduate students at the Catholic
University of Santa Maria (Rho = 0.135; p: 0.008), which shows the influence of the green

marketing variable on consumption preferences.

Keywords

Green Marketing, consumer preferences, university.
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INTRODUCCION

La influencia del marketing verde en las preferencias de consumo en el sector retail ha cobrado
una relevancia significativa en los dltimos afios, impulsada por una creciente conciencia
ambiental entre los consumidores. Esta estrategia no solo permite a las empresas destacar en
un mercado altamente competitivo, sino que también fortalece la lealtad del cliente al alinearse
con valores sostenibles. Al promover productos ecoldgicos, empaques biodegradables y
practicas responsables, el marketing verde genera una percepcion positiva de la marca, lo que
influye directamente en las decisiones de compra. En consecuencia, los consumidores tienden
a preferir aquellas marcas que demuestran un compromiso auténtico con el medio ambiente,

convirtiendo la sostenibilidad en un factor clave en su comportamiento de consumo.

En este contexto, el presente estudio tuvo como objetivo identificar la influencia del Marketing
Verde en las preferencias del consumidor de la generacion Z en los estudiantes de pregrado de
la Universidad Catdlica de Santa Maria. Para llevar a cabo el trabajo de campo, se disefié un
cuestionario integrado orientado a medir ambas variables de estudio: Marketing verde y
preferencias del consumidor. Las escalas utilizadas se fundamentan en modelos tedricos
ampliamente reconocidos. Para la variable marketing verde se emple6 una escala de Likert para

preferencias del consumidor se empled la misma escala de Likert.

El cuestionario fue aplicado a una muestra aleatoria, considerando la proporcion de estudiantes
de la Universidad Cat6lica de Santa Maria. La muestra estuvo compuesta por 378 estudiantes,

seleccionados a partir de una poblacion total de 19,335 estudiantes.

Para efectos de exposicion, el informe se estructura en funcion de los siguientes apartados:
Capitulo 1, planteamiento del problema, interrogantes, objetivos de la investigacion,
justificacion, bases tedricas, antecedentes, operacionalizacion de variables e hipétesis de
investigacion. Capitulo Il, Aspectos metodoldgicos, en el cual se exponen las técnicas y los
instrumentos de recoleccion de datos (estructura, validez y confiabilidad de los mismos);
ademas, se expone el campo de verificacion y las estrategias de recopilacion de datos. El tercer
capitulo, Resultados, como su nombre lo indica, expone los resultados de la investigacion. Por
altimo, se presentan los apartados finales de conclusiones y recomendaciones. Se finaliza el
informe con una seccién de anexos, en los cuales se adjuntan el instrumento de recoleccion de

datos y otros.
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CAPITULO |

PLANTEAMIENTO TEORICO

1.1. Descripcion del problema

Dado que, en los ultimos afios, el marketing verde ha obtenido una mayor relevancia como

respuesta a la creciente demanda de précticas sostenibles y responsables con el medio ambiente.

Se entiende a la "generacion Z" (nacidos entre 1995 y 2010), como la mas susceptible al manejo
de marketing, a la vez son los mas preocupados por la sociedad y a raiz del creciente
conocimiento y noticias sobre los cambios ambientales, esta generacidn presiona a las empresas
a constituir el impacto ambiental en su modelo de negocio, y dado que se ha hecho del
marketing verde, basado en las ideas ecologistas y de conservacién, de uno de los mas

influyentes al momento de realizar una compra.
Sintomas

Los "generacion Z" parten de una época con mayor cercania y conocimiento de la tecnologia
muchos conectados por internet para tener conocimiento de lo que sucede al otro lado del
mundo, siendo sensibles a todo tipo de neuromarketing, siendo posible que generen
sensibilidad por hechos que no los afectan directamente (causas sociales, camparias, spots,

politica extranjera, noticias internacionales y demas).
Consecuencias

Actualmente se han creado gran cantidad de empresas retail que ofrecen y prometen productos
que cumplen con las caracteristicas que busca el ecologismo, sin embargo, hay muchos que
solo se apoyan en la idea, mas no son realmente de apoyo a esta tendencia, y la “culpabilidad”
hacia quienes no invierten en este tipo de productos también ha sido parte importante de la

intervencion de este marketing en el mercado actual.

Las empresas tienen el desafio de brindar productos seguros para el medio ambiente. Existen

empresas que ya lo hacen, pero también es necesario que el consumidor local los prefiera.

Se considera consumidor verde, a aquel que expresa una inquietud e intranquilidad por
preservar el medio ambiente y lo manifiesta en el comportamiento de compra, por lo que a
causa de esto el consumidor busca productos que sean notorios como menor impacto en el

sector.
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1.2. Interrogantes

1.2.1. Interrogante general

e ;Como influye el marketing verde en las preferencias del consumidor retail de la

generacion Z en los estudiantes de pregrado de la Universidad Catolica de Santa Maria?

1.2.2. Interrogantes especificas

e ;Tiene influencia el marketing verde en la variedad de productos verdes disponibles en
el mercado de la "generacién Z" en los estudiantes de pregrado de la Universidad
Catolica de Santa Maria?

e /Tiene influencia el marketing verde en la proporcion de productos verdes en las
compras mensuales de la "generacion Z" en los estudiantes de pregrado de la
Universidad Catolica de Santa Maria?

e . Tiene influencia el marketing verde en la comparacion de calidad del producto verde
con un producto tradicional de la "generacion Z" en los estudiantes de pregrado de la
Universidad Catolica de Santa Maria?

e /Tiene influencia el marketing verde en el nivel de satisfaccion con la experiencia de
compra, tras el uso de productos verdes de la "generacion Z" en los estudiantes de
pregrado de la Universidad Catdlica de Santa Maria??

1.3. Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo General

e Identificar la influencia del Marketing Verde en las preferencias del consumidor de la

generacién Z en los estudiantes de pregrado de la Universidad Catélica de Santa Maria.

1.3.2. Objetivos Especificos

e Determinar la influencia del marketing verde en la variedad de productos verdes
disponibles en el mercado de la "generacién Z" en los estudiantes de pregrado de la
Universidad Catolica de Santa Maria.

e Analizar la influencia del marketing verde en la proporcion de productos verdes en las
compras mensuales de la "generacién Z" en los estudiantes de pregrado de la

Universidad Catélica de Santa Maria.
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e Determinar la influencia del marketing verde en la comparacion de calidad del producto
verde con un producto tradicional de la "generacion Z" en los estudiantes de pregrado
de la Universidad Catolica de Santa Maria.

e Conocer la influencia del marketing verde durante la satisfaccion del consumo retail de
la "generacion Z" en los estudiantes de pregrado de la Universidad Catdlica de Santa

Maria.

1.4. Justificacion de la investigacion

¢ Existe un problema? Siempre existe uno, aunque no sea evidente. La entropia se encarga de
hacérnoslo saber cuando ya es tarde. O la dinamica competitiva. O el entorno que esta mas
alla de nuestro dia a dia. O, simplemente, el consumidor. (Edwards, 2020), Por lo mismo,
podemos concluir que esta entropia es una realidad ahora que se hace un aprovechamiento del
conocido cambio climatico y sus efectos, dando pie al nacimiento de este subgénero en el
marketing.

El presente trabajo de investigacion tiene como finalidad principal el analisis social critico de
la influencia del marketing verde implementado desde principios de los afios 90, por la
Asociacién Americana de Marketing (AMA), a los pertenecientes a la generacion Z (o
"generacion Z") siendo ellos nacidos dentro de finales de los afios 90 principios de los afios
2000.

Como nos dice Ariely, en Predictably Irrational, “Las decisiones aparentemente irracionales
también pasan por un tamiz de evaluacion que esta mas alla de nuestra conciencia o razény
obedece a mecanismos que buscan resolver un problema o satisfacer un deseo.”, la necesidad
creada e impuesta de hacer uso y consumo de los productos y servicios que se exponen como
socialmente aceptables dentro de la generacion actual de consumidores y como resultado, la
economia mundial da un cambio al presentar las nuevas alternativas del marketing ecoldgico o
verde, ya que cuenta con procesos e insumos, distintos a los tradicionales, por lo tanto los
métodos implementados por el marketing tradicional evolucionan para las nuevas
generaciones.

Esta investigacion es relevante porque analiza cdmo el marketing verde, una estrategia cada
vez mas manejada por empresas de diferentes sectores, influye en la generacién Z, un grupo
demografico que es destacado por su preocupacion por el medio ambiente y su importancia en
el consumo responsable. Mediante las encuestas se busca entender de mejor manera las
actitudes y comportamiento de esta generacion.
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1.5. Limitaciones de la investigacion

Al focalizarse en la Generacion Z, no se permite observar las preferencias y percepciones de

otras generaciones, lo cual se obtiene una investigacion a un segmento especifico.

La recoleccion de datos, debido a que el instrumento utilizado son las encuestas, lo que implica
una dependencia de la sinceridad en cada respuesta y la comprension de cada item o pregunta

ya que esta puede tener una interpretacion limitada por parte de los encuestados.

1.6. Bases tedricas

1.6.1. Esquema estructural

1.6.1.1. Descripcion de la “Generacion Z”

1.6.1.2. Marketing

1.6.1.3. Panorama del marketing verde
1.6.1.3.1. La efectividad del marketing verde
1.6.1.3.2. Evolucion del marketing verde
1.6.1.3.3. Marketing verde en diferentes industrias

1.6.1.4. Comportamiento del consumidor

1.6.1.5. Consumo sostenible

1.6.1.6. Impacto de la generacién Z en el marketing verde

1.6.1.7. Evaluacion y aceptacion del marketing verde

1.6.2. Marco conceptual
1.6.2.1. Rho de Spearman:

Es un coeficiente de correlacion no paramétrico que mide la relacién entre dos variables

ordinales o de intervalo/razén que no siguen una distribucion normal. Evalla la fuerza y
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direccion de la asociacion monotonica entre los rangos de los datos (Denny & Weckesser,
2022).

1.6.2.2. Ecologismo:

Es una corriente de pensamiento y accidn que promueve la proteccion del medio ambiente y el
uso sostenible de los recursos naturales, buscando minimizar el impacto humano sobre el

entorno para preservar la biodiversidad y la salud del planeta (Danchevskaya, 2023).
1.6.2.3. Generacion Z:

Generacion identificada con el nacimiento del siglo XXI. Es una generacién totalmente
diferente a las anteriores porque ha nacido bajo normas, pautas y conceptos nuevos que

corresponden al mundo digital.
1.6.2.4. Impacto ambiental:

Representa una ruptura en el equilibrio ecoldgico, causando graves dafios y perjuicios en el
medio ambiente, asi como en la salud de las personas y demas seres vivos (Nikoloudakis &
Rangoussi, 2024).

1.6.2.5. Marketing verde:

La mercadotecnia verde o marketing verde es el marketing de productos que son mostrados

como ambientales que son preferibles sobre otros (Alkhatib, et al., 2023).
1.6.2.6. Eco Amigable

Respetuoso con el medioambiente. Procedimiento de formacién. Formado por composicion

culta (Diputacién de Palencia, 2025).
1.6.2.7. Fragmentacion de mercado

Aguel donde existen muchas empresas generalmente pequefias y medianas compitiendo dentro
de un mismo sector comercial o industrial (Solomon M. , 2022).

1.6.2.8. Tendencia ecologista

El movimiento ecologista tiene tres raices principales: conservacion y regeneracion de los
recursos naturales, preservacion de la vida silvestre, y el movimiento para reducir la
contaminacion y mejorar la vida urbana (Sumarmi, Aliman, & Mutia, 2021).
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1.6.2.9. Reconocimiento de preferencias

Determinado producto o servicio a partir del reconocimiento de una diferencia entre el estado
deseado y el estado real existente. Esta necesidad puede surgir por impulsos externos o internos
(Rojas, 2020).

1.6.2.10. Equilibrio ecoldgico

Definido como la estabilidad biologica de los seres vivos y el medio ambiente, cuyo estado

permite el sustento propicio de la vida y el desarrollo arménico de la naturaleza.

El balance natural se produce cuando no hay conflictos entre los diferentes elementos que
conforman e intervienen en el entorno, y que mas bien favorece el avance ecoldgico para su

propia prosperidad (Aguilera, 2018).
1.6.2.11. Consumo Retail

Es un sector econdmico que engloba a empresas especializadas en la comercializacion masiva
de productos o servicios a grandes cantidades de clientes o shoppers. Estas empresas llegan a
una gran cantidad de consumidores por medio de un stock masivo de productos o servicios
(Levy, 2022) .

1.6.2.12. Cambio climéatico

El cambio climatico se refiere a los cambios a largo plazo de las temperaturas y los patrones
climaticos. Estos cambios pueden ser naturales, por ejemplo, a través de las variaciones del
ciclo solar. Pero desde el siglo XIX, las actividades humanas han sido el principal motor del
cambio climético, debido principalmente a la quema de combustibles fosiles como el carbon,
el petrdleo y el gas. El cambio climatico es un reto global que no tiene fronteras y que, para
combatirlo, requiere del trabajo coordinado por parte de todos los paises y todas las personas
(Cabanillas, 2024).

1.6.2.13. Decisiones de compra

La decisidn de compra es un proceso por el cual el consumidor evalla los productos o servicios
que desea obtener, considerando su autenticidad y sostenibilidad de la marca (Schiffman &
Wisenblit, 2022).

1.6.2.14. Buenas précticas ambientales

Acciones que pretenden reducir el impacto ambiental negativo que causan los procesos

productivos a través de cambios en la organizacion de los procesos y las actividades. La
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implantacion de Buenas Practicas Medioambientales debe ser asumida por la empresa,

entendida en su globalidad, previamente a su aplicacion (Genc, 2015).
1.6.2.15. Ecoeficiencia

La ecoeficiencia no es simplemente un hibrido entre la ecologia y la eficiencia econémica o
técnica. Es un enfoque que apunta a desarrollar acciones de tal forma que el bienestar de la
sociedad aumente y, al mismo tiempo, los perjuicios sobre el medio ambiente disminuyan” .
Es éste un punto de vista importante para conocer hasta qué punto los gobiernos se hacen cargo,
a través de las politicas publicas, de avanzar hacia un desarrollo méas sostenible. Hay, pues,

también, una vision de politica publica de la ecoeficiencia (Danchevskaya, 2023).
1.6.2.16. Impacto en la percepcion del consumidor en el marketing verde

Son las acciones y mensajes que influyen en los consumidores que perciben marcas, productos
0 servicios sostenibles, por lo que mejora la imagen de una marca, generando confianza y
lealtad en los consumidores, donde resultara beneficioso tanto para la empresa como para la
sociedad (White, 2019).

1.6.2.17. Motivaciones de compras sostenibles

Son impulsos generados por varios factores, que conllevan al cliente a obtener productos o
servicios respetuosos con el medio ambiente, para asi generar una responsabilidad social
(White, 2019).

1.6.2.18. Disposicion a pagar por productos verdes

Es optar por el valor percibido sobre los productos responsables con el medio ambiente, asi el
consumidor refleja la importancia que asigna la responsabilidad y sostenibilidad ambiental
(Danchevskaya, 2023).

1.6.3. Desarrollo del marco teérico
1.6.3.1. Descripcion de la “Generacion Z”

Se dice que son de la Generacion Z quienes nacieron entre 1995 y 2009, durante el boom del
internet. Podriamos decir, que la tecnologia es para los miembros de esta generacion, parte
esencial de su vida, inculcando y desarrollando el autoaprendizaje, creatividad y exposicion

constante a la informacion digital.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




- UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM & DE SANTA MARIA

Siendo una educacion sin jerarquias, por el amplio acceso a las redes desde temprana edad, con
diversos métodos de acceso (tabletas, celulares, computadoras, televisores inteligentes, etc.)
tienen un pensamiento menos egoista y con ganas de conocer y aprender, aunque una gran
tendencia al consumismo, ya que siempre estan expuestos a la publicidad y sus métodos de

compra, tal como el E-commerce al alcance de un clic (tiendas virtuales).

Ademas, no son consumidores fieles, ya que siempre estan buscando lo que se conecte con sus

necesidades por el momento, que suele influenciar por tendencias, precio y calidad.

Prensky (2021) menciona que la generacion Z esta conformada por jovenes que han crecido
inmersos en la tecnologia digital desde sus primeros afios, lo que ha moldeado profundamente
su forma de pensar, aprender y comunicarse. Esta generacion no solo utiliza la tecnologia como
herramienta, sino que la integra de manera natural en su vida cotidiana, lo que influye en su
capacidad para procesar informacién de manera rapida y en multiples formatos. Prensky
argumenta que este entorno digital ha dado lugar a una nueva manera de aprender, basada en

la interactividad, la inmediatez y la personalizacion del conocimiento.

Seemiller y Grace (2020) describen a la Generacion Z como una cohorte pragmatica, cautelosa
y comprometida con los cambios sociales. Esta generacion valora la estabilidad econémica, el
emprendimiento y el impacto social, mostrando un enfoque practico frente a los desafios del
mundo moderno. Ademas, destacan que los jovenes Z estan altamente influenciados por los
eventos globales y tienden a ser mas conscientes de la diversidad, la equidad y la sostenibilidad

que generaciones anteriores.

Twenge (2023) caracteriza a la Generacion Z como una generacion que experimenta niveles
mas altos de ansiedad, depresién y soledad en comparacion con generaciones anteriores, en
parte debido al uso intensivo de redes sociales y a la constante conexion digital. Twenge sefiala
que, si bien los Z muestran una gran habilidad tecnologica, también enfrentan importantes
desafios en cuanto a su bienestar emocional y habilidades interpersonales, dado que muchas de
sus relaciones se desarrollan en entornos virtuales.
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1.6.3.2. Marketing

El marketing es una disciplina fundamental que se centra en la promocién y venta de productos
especificos, resaltando sus caracteristicas y beneficios para el consumidor. Su principal
objetivo es crear una conexion efectiva entre el producto y el cliente, asegurando que este
ultimo comprenda como el producto puede satisfacer sus necesidades y deseos. EI marketing
no solo se ocupa de la presentacion del producto, sino que también implica un profundo
entendimiento del mercado objetivo, permitiendo a las empresas diferenciar sus ofertas en un

entorno competitivo.

El marketing se encarga del posicionamiento y la creacién de mensajes que resalten los
atributos Unicos del producto. Por ejemplo, se busca identificar el perfil del consumidor ideal
y adaptar las caracteristicas del producto para alinearse con sus expectativas. Ademas, el
marketing abarca acciones desde el desarrollo inicial hasta el lanzamiento y maés allg,
garantizando que los consumidores estén informados sobre el valor del producto a lo largo de
su ciclo de vida (Meijomil, 2023).

Kotler y Keller (2021) definen el marketing como el proceso mediante el cual las empresas
crean valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos, con el fin de captar valor
a cambio. Destacan que el marketing no solo implica vender productos, sino comprender las
necesidades del cliente, disefiar ofertas atractivas y comunicar eficazmente los beneficios. En
este enfoque, el marketing moderno se centra en la satisfaccion del cliente como eje principal
de la estrategia empresarial.

Para Lamb, Hair y McDaniel (2020) el marketing es una funcion organizacional y un conjunto
de procesos que implican la creacion, comunicacion y entrega de valor al cliente, asi como la
gestion de relaciones con los clientes de forma que beneficie a la organizacion y a sus publicos
clave. Enfatizan que el marketing va mas alla de las transacciones y busca establecer relaciones
duraderas y mutuamente beneficiosas entre las empresas y sus clientes.

Solomon (2022) sostiene que el marketing es una disciplina centrada en comprender cémo los
consumidores piensan, sienten y actian en relacion con los productos y servicios, con el
objetivo de desarrollar estrategias que influyan en su comportamiento de compra. Segun este
autor, el marketing efectivo requiere una profunda comprension del consumidor y de los

factores psicoldgicos, culturales y sociales que inciden en sus decisiones.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




- UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM & DE SANTA MARIA

1.6.3.3. Panorama del marketing verde

El marketing verde, también conocido como marketing ecoldgico o sostenible, se refiere a las
estrategias de marketing que promueven productos y servicios disefiados para tener un menor
impacto ambiental. Este enfoque no solo implica la comercializacion de productos que son
ambientalmente amigables, sino que también abarca toda la cadena de produccion, desde el
disefio y la fabricacion hasta el empaquetado y la distribucion, se entiende que el marketing
verde busca minimizar los efectos negativos sobre el medio ambiente y mejorar su calidad a
través de practicas responsables en la produccion y promocion. Esta tendencia ha ganado fuerza
en respuesta a una creciente conciencia social sobre los problemas ambientales, impulsada por

movimientos ecologistas y un cambio en las expectativas de los consumidores.
Para Grant (2007), el marketing verde tiene tres componentes:

e Establecer nuevos estandares: Basado en objetivos comerciales, dando a conocer que
los productos o servicios de la marca son mas verdes a diferencia que las demas

alternativas.

e Buscar la innovacion: Nuevos productos y servicios, nuevos estilos de vida, nuevos

consumidores y modelos de negocio.

e Operar desde tres perspectivas: la personal, a través de productos y beneficios
individuales; la social, por medio de comunidades y asociaciones; y lo publico,

haciendo de las empresas recursos creibles y lideres culturales.

Peattie y Crane (2020) explican que el marketing verde ha evolucionado desde simples
acciones de promocion de productos ecoldgicos hacia un enfoque mas estratégico y sistémico,
donde las empresas buscan integrar principios de sostenibilidad en todos los niveles de la
organizacion. Subrayan que el marketing verde ya no se limita a comunicar beneficios
ambientales, sino que implica una transformacion en los procesos de produccidn, distribucion
y consumo, con el objetivo de minimizar el impacto ambiental y responder a una demanda

social creciente por practicas responsables.

Chamorro y Bafiegil (2021) destacan que el marketing verde representa una oportunidad para
las empresas que desean diferenciarse en un mercado cada vez mas consciente del medio

ambiente. Sefialan que, si bien existe un creciente interés del consumidor por productos
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sostenibles, también hay un alto nivel de desconfianza ante el greenwashing, lo que obliga a
las empresas a ser mas transparentes y coherentes con sus mensajes ecolégicos. En este sentido,
el marketing verde exige una alineacion real entre las acciones empresariales y los valores

ambientales que se comunican.

Kotler, Kartajaya y Setiawan (2021) sitdan al marketing verde dentro de un contexto mas
amplio de marketing 5.0, donde la sostenibilidad se convierte en un componente esencial del
proposito empresarial. Argumentan que los consumidores del siglo XXI valoran cada vez mas
las marcas comprometidas con causas sociales y ambientales, y esperan que las empresas
actuen de forma ética y responsable. En este panorama, el marketing verde se convierte en una
herramienta estratégica para construir valor de marca, fidelizar clientes y contribuir al bienestar

del planeta.
1.6.3.3.1. La efectividad del marketing verde

Segun Grant (2007) en su libro “The Green Marketing Manifest6”, afirma que existen cinco

puntos claves para el desarrollo eficaz del marketing verde, que son los siguientes:

e Intuitivo: crear mejores alternativas accesibles y faciles de entender; donde menciona
ejemplos de ideas respecto a lo organico, horticultura libre de quimicos, escenario

organico, reciclaje, comercio justo.
e Integrativo: combinando el comercio, tecnologia, efectos sociales y ecologia.
e Innovador: Crear nuevos productos y nuevos estilos de vida.
e Incitante: Un cambio positivo.

e Informativo: El marketing verde tiene muy poco que ver con la imagen de marca, se

trata de educacion y participacion.

Participar del marketing verde es una responsabilidad alta, ya que al convertirse de este modo
se tiene que desarrollar capacidades y planes dirigidos y previamente evaluados que cumplan

con los aspectos de orientacidn y proteccién hacia el ambiente.

Se tiene también que hacer efectiva la participacion de la empresa que hace uso del marketing
verde junto con las causas sociales que apoyan la proteccion preservacion y construccion de

areas sostenibles.
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Leonidou et al. (2020) sostienen que la efectividad del marketing verde depende en gran
medida de la autenticidad de las acciones ecoldgicas y del grado de compromiso ambiental
demostrado por la empresa. Sefialan que cuando el marketing verde estd respaldado por
practicas empresariales sostenibles y una comunicacion clara, puede generar una ventaja
competitiva, mejorar la imagen corporativa y fortalecer la lealtad del consumidor. Sin embargo,
advierten que mensajes ecologicos sin respaldo real pueden generar escepticismo y dafiar la

reputacion de la marca.

Dangelico y Vocalelli (2017) afirman que la efectividad del marketing verde esta
estrechamente relacionada con la percepcion del consumidor sobre los beneficios ambientales
del producto, asi como con su disposicion a pagar mas por productos sostenibles. En sus
investigaciones, concluyen gue las empresas que logran alinear la propuesta de valor con la
sostenibilidad, sin comprometer calidad ni funcionalidad, obtienen mejores resultados en

términos de aceptacion del mercado y diferenciacion competitiva.

Martinez et al. (2022) destacan que el marketing verde es mas efectivo cuando se integra dentro
de una estrategia de responsabilidad social empresarial (RSE), ya que esto genera confianza y
credibilidad en los consumidores. Ademas, sostienen que las camparfias de marketing verde que
incluyen elementos educativos, como informar al consumidor sobre cdmo sus decisiones de
compra impactan el medio ambiente, tienden a ser mas persuasivas y logran cambios reales en

el comportamiento del consumidor.

1.6.3.3.2. Evolucion del marketing verde

Para Pattie (2001), el marketing verde tiene una evolucion basada en tres fases:

e La primera fase se denomina Marketing verde ecoldgico, y se da entre los afios 1960 y
primeros afios de los 70; Henion and Kinnear (1976) define al marketing ecoldgico
como “actividades de marketing que han servido para ayudar a causar problemas
ambientales y que puedan servir para |proporcionar un remedio a problemas
ambientales”. Su principal enfoque en esta época fue la contaminacién ambiental, lo
cual considero la contaminacion del aire, los derrames de petroleo, el impacto de los
pesticidas, lo que se buscd en esta fase fue reconocer a diversas empresas, industrias
que ocasionan estos problemas o aquellas que estaban dispuestas a ayudar en el cambio
de estas. Lo que ayudd o tuvo mas relevancia dentro del marketing fueron las

regulaciones ambientales respecto al entorno legal.
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e Lasegunda fase es denominada Marketing verde ambiental, que estuvo durante los afios
80, esta fase se da debido a diversos acontecimientos que se dio en el mundo que afectan
el medio ambiente, lo que conlleva a una relacién entre el mundo empresarial y el medio
ambiente. En esta fase se desarrolla la sostenibilidad la cual evoluciond y se da a
conocer en gran magnitud ya que la ONU realiza un informe: “Informe Brundtland-
Informe de la Comision Mundial sobre el Medio Ambiente y el Desarrollo” (WCED
1987), en el que brinda una vision sostenible de consumo; a la vez se desarrolla la
tecnologia limpia, a lo que se refiere a productos innovadores lo que cuales en su

desarrollo no contaminen al ambiente.

e Latercera fase se denomina Marketing verde sustentable, se da a partir de la década de
los 90, el marketing verde en la Gltima década ha tenido un gran avance, ya que
surgieron marcas, productos y servicios importantes que son sostenibles con el medio
ambiente y la relacion que hoy en dia se tiene respecto a las industrias con el medio
ambiente; la innovacidn de nuevos productos que son eco amigables, pero también
existe cierto debate entre las oportunidades y las diversas dificultades que tienen las
industrias con los consumidores ecolégicos. Cabe resaltar que esta nueva fase se da a

mayor impacto con las diferentes regulaciones dadas por el gobierno.

1.6.3.3.3. Marketing verde en diferentes industrias

El marketing verde, también conocido como marketing ecoldgico o sostenible, se refiere a la
promocion de productos y servicios basados en sus beneficios ambientales. Este enfoque ha
ganado relevancia en diversas industrias debido a la creciente preocupacién por el medio
ambiente y la presion por adoptar practicas mas sostenibles. En la industria alimentaria, por
ejemplo, el marketing verde se manifiesta a través de la promocién de productos organicos, el
uso de envases biodegradables, y la transparencia en las cadenas de suministro. Empresas en
este sector destacan su compromiso con la reduccidn de huella de carbono y el apoyo a practicas

agricolas sostenibles como parte de su estrategia de marketing verde (Peattie y Crane, 2005).

En la industria de la moda, el marketing verde se enfoca en la produccion de ropa sostenible,
el uso de materiales reciclados y organicos, y la implementacion de practicas éticas en la
fabricacion. Marcas como Patagonia y Stella McCartney han liderado este movimiento,
promoviendo colecciones ecoldgicas y enfatizando la importancia de la moda circular, que

busca minimizar el desperdicio y maximizar el uso de recursos a través del reciclaje y la
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reutilizacion de prendas. Este enfoque no solo apela a consumidores conscientes del medio
ambiente, sino que también ayuda a las empresas a diferenciarse en un mercado competitivo
(Joy et al., 2012).

En la industria automotriz, el marketing verde se ha centrado en el desarrollo y promocién de
vehiculos eléctricos e hibridos, que ofrecen una alternativa méas ecoldgica a los vehiculos
tradicionales de combustion interna. Empresas como Tesla y Toyota han capitalizado este
movimiento, posicionando sus productos como soluciones para reducir las emisiones de
carbono y combatir el cambio climético. Este tipo de marketing no solo se centra en los
beneficios ambientales, sino que también resalta la eficiencia energética y los ahorros a largo
plazo para el consumidor, integrando sostenibilidad y economia en su propuesta de valor
(Ekins, 2000).

1.6.3.4. Comportamiento del consumidor

El comportamiento del consumidor se refiere al estudio de como las personas toman decisiones
sobre la compray el uso de bienes y servicios, y como estas decisiones afectan sus necesidades
y deseos. Este campo abarca una variedad de factores que influyen en las decisiones de compra,
desde motivaciones psicoldgicas hasta influencias sociales y culturales. Segun Kotler y Keller
(2016), entender el comportamiento del consumidor es crucial para las empresas, ya que
permite disefiar estrategias de marketing mas efectivas y adaptar productos y servicios a las
preferencias del mercado objetivo. Las empresas utilizan esta informacion para segmentar sus
mercados, identificar oportunidades y mejorar la satisfaccion del cliente (Kotler y Keller,
2016).

El comportamiento del consumidor también se estudia en términos de procesos de decision,
que incluyen etapas como el reconocimiento del problema, la bldsqueda de informacion, la
evaluacion de alternativas, la decision de compra y el comportamiento post-compra. Segun
Solomon (2018), estos procesos estan influenciados por factores internos como las
percepciones, actitudes y motivaciones, asi como por factores externos como las tendencias
sociales y la influencia de otros. Cada una de estas etapas ofrece oportunidades para influir en
las decisiones del consumidor, y las empresas deben comprender coémo afectan cada uno de
estos factores para desarrollar estrategias de marketing efectivas (Solomon, 2018).

Ademas, el comportamiento del consumidor se ve afectado por el contexto cultural y social en

el que opera. Segun Hofstede (2001), los valores culturales y las normas sociales juegan un
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papel significativo en las decisiones de compra, ya que las personas tienden a comportarse de
manera que esté alineada con sus valores y creencias culturales. Las empresas deben tener en
cuenta estas dimensiones culturales al disefiar sus campafias de marketing y al desarrollar
productos, para asegurarse de que resuenen con las expectativas y preferencias de los

consumidores en diferentes mercados.

1.6.3.5. Consumo sostenible

Max-Neef (1993), hace referencia al consumo como una necesidad en la cual se requiere de
diversos satisfactores para ser satisfecha. Sin embargo, estos satisfactores no tienen una

relacion fija, sino que pueden variar segun el momento, el lugar y las circunstancias.

En los Gltimos afios, se ha observado el crecimiento de la problemética ambiental, lo cual afecta
a la estabilidad del ser humano, a medida que lo més afectado en esta problematica viene a ser
la contaminacién global, la contaminacién del agua y del aire, generando un gran cambio en
los consumidores, los cuales tienen ciertas actitudes y nuevos habitos positivos con el medio

ambiente.

Por lo que nace un nuevo consumidor que como ya se observo en la Gltima década, es un
consumidor mas preocupado por el medio ambiente, ya que estos optaron por habitos de
compras que respeten el medio ambiente. Este grupo de consumidores estan dispuestos a pagar
mas por productos que sean que sean beneficiarios para el medio ambiente, ya sean que protejan
al medio ambiente, o fabricados con productos mas amigables para el medio ambiente, por

otros que no lo son.

Belz y Peattie (2021) definen el consumo sostenible como un comportamiento de consumo que
busca satisfacer las necesidades actuales sin comprometer las posibilidades de las generaciones
futuras. Este tipo de consumo implica decisiones conscientes que consideran los impactos
ambientales, sociales y econémicos de los productos y servicios a lo largo de su ciclo de vida.
Los autores resaltan que los consumidores sostenibles no solo evaltan el precio o la calidad,
sino también aspectos éticos y ecoldgicos vinculados a la produccién y distribucion. Ademas,
destacan que el consumo sostenible estd estrechamente vinculado a estilos de vida
responsables, que priorizan productos ecoldgicos, comercio justo, consumo local y reduccion

del desperdicio. En su enfoque, promueven la transformacion del mercado hacia practicas mas

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




. UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM & DE SANTA MARIA

transparentes y sostenibles, en donde tanto los productores como los consumidores asuman un

rol activo en la construccion de una economia mas justa y respetuosa con el medio ambiente.

Thagersen (2020) sefiala que el consumo sostenible depende tanto de la actitud individual como
del contexto social y estructural en el que se toman las decisiones. Aunque muchos
consumidores expresan preocupacion por el medio ambiente, sus acciones no siempre reflejan
esa preocupacion debido a barreras como el precio, la disponibilidad o la falta de informacion.
El autor destaca la importancia de politicas publicas, incentivos y educacién ambiental para
fomentar habitos de consumo mas responsables. Asimismo, argumenta que es fundamental
reducir la brecha entre intencion y comportamiento sostenible, conocida como el “green gap”,
mediante intervenciones conductuales y estructurales. Estas incluyen la mejora del etiquetado
ambiental, el disefio de entornos de consumo que faciliten elecciones sostenibles y la
promocion de normas sociales positivas. Thagersen subraya que lograr un cambio significativo
en el consumo requiere esfuerzos coordinados entre consumidores, gobiernos, empresas y

organizaciones de la sociedad civil.

Mont y Plepys (2018) argumentan que el consumo sostenible va mas alla de cambiar productos
por versiones mas ecoldgicas; implica repensar el modelo de consumo actual y avanzar hacia
patrones que reduzcan la demanda de recursos naturales. Sostienen que esto incluye compartir,
reutilizar, reparar y alargar la vida util de los productos, lo que contribuye a una economia mas
circular. El cambio hacia un consumo sostenible requiere tanto innovacion empresarial como

un cambio cultural profundo.

1.6.3.6. Impacto de la generacién Z en el marketing verde

El impacto de la Generacién Z en el marketing verde es significativo debido a sus actitudes y
comportamientos hacia la sostenibilidad y el medio ambiente. Esta generacién, nacida
aproximadamente entre 1995 y 2010, ha crecido en un contexto de creciente preocupacion por
los problemas ambientales, el cambio climatico y la degradacion de los recursos naturales. La
exposicidn constante a informacion ambiental desde temprana edad, sumada a su familiaridad
con la tecnologia y el acceso inmediato a contenidos globales, ha moldeado una mentalidad
critica y comprometida con el consumo responsable. Segun Fromm y Read (2018), los
miembros de la Generacidn Z son especialmente conscientes de las cuestiones ambientales y
buscan activamente marcas que demuestren un compromiso genuino con la sostenibilidad. Este
grupo demografico tiende a valorar la transparencia, la coherencia entre discurso y accion, y la
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autenticidad en las préacticas de marketing verde, lo que obliga a las empresas a replantear sus
estrategias para evitar el greenwashing y construir vinculos de confianza duraderos. Asi, la
Generacion Z no solo representa una oportunidad comercial, sino también una presion ética

hacia una comunicacion méas honesta y sustentable por parte de las marcas.

La Generacion Z también impulsa el marketing verde al priorizar la compra de productos que
tienen un impacto ambiental positivo 0 que estan disefiados para ser mas sostenibles. Esta
generacion muestra una tendencia creciente hacia el consumo consciente, buscando
activamente productos ecoldgicos, reciclables, biodegradables o elaborados bajo procesos
responsables. Segun McKinsey & Company (2021), los consumidores de esta cohorte estan
dispuestos a pagar precios mas altos por productos que se alineen con sus valores ecolégicos y
que cuenten con certificaciones ambientales verificables. Esta disposicion esta transformando
el panorama empresarial, obligando a las empresas a redisefiar sus cadenas de suministro,
implementar politicas de responsabilidad social y adoptar modelos de negocio mas circulares.
El comportamiento proactivo de la Generacion Z esta reformando no solo las decisiones de
compra, sino también las estrategias de posicionamiento de marca, donde lo verde ya no es
solo una ventaja competitiva, sino un requerimiento esencial para mantenerse relevante en el

mercado contemporaneo.

Ademas, la Generacién Z utiliza las redes sociales como una plataforma clave para expresar
sus opiniones y movilizar el cambio hacia practicas mas sostenibles. Esta generacion ha
convertido a plataformas como Instagram, TikTok, YouTube y Twitter en canales no solo de
entretenimiento, sino también de activismo digital y promocidn de causas ecoldgicas. Segun
Nielsen (2020), este grupo demografico no sélo busca informacion sobre la sostenibilidad a
través de plataformas digitales, sino que también participa activamente en campafias, peticiones
virtuales, boicots y movimientos sociales en favor del medio ambiente. La capacidad de
amplificar mensajes de manera viral y de ejercer presion colectiva sobre las marcas ha
redefinido las dinamicas de poder entre consumidores y empresas. Por ello, las estrategias de
marketing verde deben adaptarse a este nuevo entorno, priorizando la creacion de contenido
genuino, educativo y participativo que conecte emocionalmente con esta audiencia y fomente
la cocreacion de valor ambiental. Asi, el marketing verde se convierte no solo en una estrategia
comercial, sino en una herramienta de didlogo y colaboracion con una generacion cada vez méas

influyente y exigente.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM

1.6.3.7. Evaluacion y aceptacion del marketing verde

Para hacer una compra se suele evaluar los tres aspectos principales que son el ambiente social,
el area econdmica y su posibilidad de aportacién ambiental o afectacién. Hablamos también
del estilo de vida y la conducta de los compradores en la cual basan sus elecciones de consumo,
y en el caso de los “consumidores ecoldgicos", su principal caracteristica es sentir que ayudan

al ambiente y promueven reduccion de desperdicios.

Pero también existen niveles de consumidor ecolégico ya que hay quienes apoyan a empresas
que tienen convenios con organizaciones benéficas, o quienes entran sus compras en productos
de raiz ecoldgica, puede ser el caso de artefactos creados a raiz de materia prima, también hay
quienes lo hacen en base a los procesos que tuvieron esos productos (siendo efecto el gasto de
energia el cuidado de agua), Ademas de otros consumidores que suelen ser victimas de las
tendencias o publicidad por famosos que aconsejan este tipo de productos por medio de canjes
Yy no necesariamente tienen algun conocimiento del tema, e incluso pueden llegar a ofrecer
productos que son todo lo contrario a una forma de venta ecoldgica (greenwashing), para
finalizar tenemos también quién es sin saber o tener conciencia verde hacen compra de esos

productos por el valor que les aporta.

En relacion a la aceptacion, al ser este tipo de marketing una corriente muy comun del dia a dia
en esta época, y sobre todo afectando a la generacion Z, siendo ellos muy susceptibles a los
métodos de difusion, pueden llegar a ser influenciados no sélo por la razones anteriormente
explicadas, pero también por una culpa inculcada dentro del ambito social, de “si no aportas a
la causa, estas en contra” y esto afectaria a las causas sociales por medio de la proteccion del

ambiente y de todo lo que nos ofrece.

1.6.4. Antecedentes de investigacion
Tema: Referencias del uso del marketing verde.

Titulo: GREENWASHING, LA CREDIBILIDAD DE LO “VERDE” EN JUEGO.
LAZO VARGAS, JOSE (2019), en su articulo, expone que el “green wash” o “lavado verde”

se refiere a la desinformacién difundida por una organizacion con el fin de presentar una
imagen publica ambientalmente responsable. (Concise Oxford Dictionary, Tenth edition).
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Su objetivo general fue: Explicar que la fusion de los esfuerzos por lograr la sostenibilidad con
el buen marketing es posible y puede dar lugar a un trabajo pionero, en el cual la empresa, el

consumidor y el medio ambiente resultan ganadores.
Tema: Ramas del marketing en relacién a lucrativos y no lucrativos.

Titulo: PRINCIPIOS Y ESTRATEGIAS DE MARKETING: ECONOMIA Y EMPRESA.

RODRIGUEZ, I. (2011). - Presenta en su libro el Marketing ecol6gico como un tipo de
marketing no lucrativo, pero haciendo contraste con las practicas actuales de uso de este
marketing y como ha creado una necesidad por la que ahora si deberia considerarse una

actividad lucrativa.
Tema: Relacion del marketing ecoldgico y la decision de compra

Titulo: DECISION DE COMPRA DE LA GENERACION Z Y SU RELACION CON EL
MARKETING ECOLOGICO.

PAZMINO -CUEVA-SUMBA (2021).- En su investigacion realizada a 687 personas de la
generacion Z concluye gque esta generacidon si muestra una preocupacion por los problemas
ambientales existentes, lo cual, dio los resultados que existe una relacion positiva débil entre
estas dos variables, marketing ecolégico y decision de compra del consumidor , ya que influyen
otros factores como el precio-calidad, de la misma forma los investigadores afirma que estos
resultados pueden tener una influencia por la recesion que existe después del COVID-19, ya

que este estudio se hizo en el 2021.
Tema: Correlacidn entre marketing verde y la decision de compra

Titulo: CORRELACION ENTRE MARKETING VERDE Y LA DECISION DE COMPRA
UN ANALISIS BASADO EN SENALES DE ELECTROENCEFALOGRAMA.

Hu y Ma (2020), en su articulo, estudiaron la relacion de marketing verde con la decisién de
compra, pero de manera fisioldgica y neuronal ,lo cual concluyeron que el marketing verde
dentro del mundo corporativo tiene un impacto en las decisiones de compra, ya que estos dos
factores atraen de manera cognitiva al consumidor, por lo cual tiene un impacto positivo en la
toma de decision de compra en los consumidores, ya que estos estan mas decididos por obtener

productos en las empresas con compromisos corporativos con el marketing verde.
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Tema: Impacto del marketing ecoldgico, basado en el cliente

Titulo: EL IMPACTO DE LOS ELEMENTOS DE LA MEZCLA DE MARKETING
ECOLOGICO EN EL VALOR DE MARCA ECOLOGICO BASADO EN EL CLIENTE EN
UN MERCADO EMERGENTE.

Nguyen-Viet, (2022) en la investigacion que publicd en Scopus, en la cual ha entrevistado
alrededor de 870 clientes, los cuales adquirieron productos veganos en ciertos establecimientos
en Vietnam, Concluye que toda empresa debe buscar la forma de obtener un branding
ecoldgico, ya que a medida de esto causaria un confianza, lealtad y satisfaccion con sus
consumidores; de la misma manera concluye que si existe un impacto del marketing verde

respecto al valor de marca.

1.7. Teoria de las variables

Preferencia del consumo: Esta variable se fundamenta en la teoria del comportamiento del
consumidor, que plantea que las decisiones de compra se basan en un proceso racional
mediante el cual los individuos buscan maximizar su utilidad o nivel de satisfaccion personal.
Segun esta teoria, los consumidores evalUan diversas alternativas de productos o servicios y
eligen aquella opcion que mejor se ajusta a sus necesidades, deseos, recursos econémicos y
preferencias individuales. Las elecciones no se realizan al azar, sino que siguen un orden légico
donde los bienes son valorados de acuerdo con los beneficios que ofrecen. Asi, las preferencias
de consumo se estructuran en funcion de maltiples factores, como los ingresos disponibles, la
experiencia previa, las motivaciones personales y las expectativas que el consumidor tiene
respecto a cada alternativa. De este modo, la conducta de consumo refleja un intento constante
por alcanzar el mayor bienestar posible dentro de las limitaciones del entorno y del presupuesto
(Mankiw, 2020)
e Indicadores

1. Variedad de productos verdes disponibles en el mercado

2. Proporcién de productos verdes en las compras mensual

3. Comparacion de calidad del producto verde con un producto tradicional

4. Nivel de satisfaccién con la experiencia de compra, tras el uso de productos verdes.
Influencia del Marketing Verde: Esta variable se fundamenta en la teoria del
Comportamiento Planificado que es un modelo ampliamente utilizado para explicar conductas
intencionadas, como el consumo sostenible. Esta teoria sugiere que el comportamiento de

compra ecoldgica esta influido por tres factores fundamentales. En primer lugar, la actitud del
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consumidor hacia la accion, que se refiere a la valoracion personal que el individuo tiene
respecto a comprar productos sostenibles. Si considera que esta conducta es positiva,
beneficiosa o socialmente responsable, es mas probable que tenga la intencion de llevarla a
cabo. En segundo lugar, se encuentra la norma subjetiva, que implica la percepcion de presion
0 aprobacion social por parte del entorno, como familiares, amigos o incluso redes sociales.
Cuando el consumidor siente que las personas importantes para el apoyan o valoran el consumo
responsable, su intencion de actuar en esa direccion se fortalece. Finalmente, el tercer
componente es el control conductual percibido, que se relaciona con la percepcion que tiene el
individuo sobre la facilidad o dificultad de realizar la compra sostenible. Por ejemplo, si percibe
que estos productos estan disponibles, son accesibles y no representan una carga econémica,
aumentara su sensacion de control y, por lo tanto, su disposicién a comprar de manera
ecoldgica. En conjunto, estos tres factores contribuyen a formar la intencién del consumidor
de realizar una compra sostenible, lo que puede traducirse en una accion concreta cuando las
condiciones lo permiten (Ajzen, 1991)
e Indicadores
1. Facilidad de acceso a productos verdes.
2. Comparacion de precios de productos verdes con productos tradicionales.

3. Tasa de intencion de recompra de productos verdes.

1.8. Operacionalizacion de variables

Variable Dependiente: Preferencia del consumo

Variable Independiente: Influencia del Marketing verde

a) Operacionalizacion de Variables:
Tabla 1.

Operacionalizacion de Variables

Variables Indicadores
VARIABLE Preferencia e Variedad de productos verdes
DEPENDIENTE del consumo disponibles en el mercado

e Proporcion de productos verdes en las
compras mensual

e Comparacion de calidad del producto
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verde con un producto tradicional
e Nivel de satisfaccion con la experiencia

de compra, tras el uso de productos

verdes.
VARIABLE Influencia del e Facilidad de acceso para encontrar
INDEPENDIENTE Marketing productos verdes.
verde e Relacion de precios de productos verdes

con productos tradicionales.
e Tasa de intencidn de recompra de

productos verdes.

Nota. Elaboracién propia

b) Matriz de consistencia
Tabla 2.

Matriz de consistencia

PROBLEMAS | OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | METODOLO
GIA
Problema Objetivo Hipotesis Variable
principal general general dependiente
¢Tiene influencia | Identificar  la| Dado que el | Preferencia del
el Marketing | influencia  del | marketing verde [ consumo i
: o : Tipo:
Verde en las | Marketing ha influido en el | Indicadores: o
) ] Cuantitativo-
preferencias de | Verde en las | mercado actual, | Variedad de

consumo retail de
la "generacion Z"
de los alumnos de

pregrado de la

preferencias del
consumidor en
los alumnos de

pregrado de la

se ha encontrado
una incidencia en
la preferencia de

consumo retail

productos verdes
disponibles en el
mercado

Proporcion de

Correlacional

Disefo:
No

experimental

Universidad Universidad de la Generacion | productos verdes
Catdlica de Santa | Catolica de [ Z en los alumnos | en las compras »

] ) Poblacion:
Maria? Santa Maria. de pregrado de la | mensual
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Universidad

Catélica de Santa

Comparacion de
calidad del

Maria. producto verde | pertenecientes
con un producto | a los alumnos
tradicional de la
Nivel de Universidad
satisfaccion con | Catdlica de
la experiencia de | Santa Maria de
compra, tras el pregrado de la
uso de productos | modalidad
verdes. presencial

nacidos entre
Problemas Objetivos Hipotesis Variable

1995 - 2010
secundarios especificos especificas independiente
¢ Tiene influencia | Determinar la Dado que el Influencia del Técnicae
el marketing influencia del marketing verde | Marketing verde | instrumentos:
verde en la marketing verde | influye en las Indicadores: Técnica:
variedad de en la variedad preferencias de | Facilidad de encuesta
productos verdes | de productos productos y acceso a Instrumento:
disponibles en el | verdes marcas productos Cuestionario
mercado disponibles en | alternativas en lo | verdes.
de la "generacion | el mercado que influye en la | Comparacion de
z" en los | de la | variedad de precios de
estudiantes  de | "generacion Z" | productos verdes | productos verdes

pregrado de la

en los

disponibles en el

con productos

Universidad estudiantes  de | mercado tradicionales.
Catdlica de Santa | pregrado de la | de la Generacién | Tasa de
Maria? Universidad Z en los | intencion de
Catolica de [ estudiantes  de | recompra de
Santa Maria. pregrado de la | productos
Universidad verdes.

Catolica de Santa
Maria.

378

consumidores
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proporcion de
productos verdes

en las compras

en la proporcion
de productos

verdes en las

decisiones de
compra

sostenibles, tiene

mensual compras un impacto en la
de la "generacion | mensual proporcion de
z" en los | de la | productos verdes

estudiantes  de
pregrado de la
Universidad

Catélica de Santa

"generacion Z"
en los
estudiantes de

pregrado de la

en las compras
mensual
de la Generacion

Z en los

Maria? Universidad estudiantes  de
Catdlica de [ pregrado de la
Santa Maria. Universidad

Catélica de Santa

Maria.

¢ Tiene influencia
el marketing
verde en la

comparacion de

Determinar la
influencia del
marketing verde

en la

Dado que el
marketing verde
tiene atributos de

sostenibilidad en

calidad del comparacion de | los productos, va
producto verde calidad del a influir en la
con un producto | producto verde | comparacion de
tradicional con un producto | calidad del

de la "generacion | tradicional producto verde
z" en los | de la [ con un producto

estudiantes  de
pregrado de la
Universidad

Catolica de Santa

"generacion Z"
en los
estudiantes de

pregrado de la

tradicional

de la Generacion
Z en los
estudiantes  de
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¢ Tiene influencia | Analizar la Dado que el
el marketing influencia del marketing verde
verde en la marketing verde | influye en las
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Maria? Universidad pregrado de la
Catolica de [ Universidad
Santa Maria. Catolica de Santa
Maria.
¢ Tiene influencia | Conocer la | Dado que el

el marketing
verde en el nivel
de satisfaccion
con la
experiencia de
compra, tras el
uso de productos
verdes de la

"generacion Z"

influencia  del
marketing verde
durante la
satisfaccion del
consumo retail
de la
"generacion  Z"
en los

estudiantes de

marketing verde
es un factor cada
Vez mas
valorado en la
experiencia de
compra, influye
en el nivel de
satisfaccion con

la experiencia de

en los pregrado de la | compra, tras el
estudiantes de Universidad uso de productos
pregrado de la Catolica de | verdes.
Universidad Santa Maria. de la Generacion

Catélica de Santa

Maria?

Z en los
estudiantes  de
pregrado de la
Universidad
Catolica de Santa
Maria.

Nota. Elaboracién propia

1.9. Hipdtesis de investigacion

Debido al incremento y frecuencia negativa del cambio climético, los "generacion Z" han

empezado a tener mas conciencia por el planeta.

Es probable que haya habido un aprovechamiento del marketing de varias empresas para

cumplir con esta nueva necesidad.
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CAPITULO 2
METODOLOGIA DEL ESTUDIO
2.1. Tipo, enfoque, disefio y alcance de investigacion
2.1.1. Tipo de investigacion

Este estudio se clasifica como una investigacion aplicada, ya que tiene como propdsito
principal comprender el comportamiento de ciertos factores dentro de un grupo poblacional
delimitado y, a partir de ello, generar propuestas que puedan contribuir a resolver una
problemaética concreta (Hernandez & Mendoza, 2018).

2.1.2. Enfoque de investigacion

El enfoque cuantitativo es una modalidad de investigacién que se centra en la recoleccion y el
andlisis de datos numéricos con el objetivo de identificar patrones, establecer relaciones entre
variables y probar hipdtesis previamente formuladas. Este enfoque se caracteriza por su
objetividad, precision y uso de instrumentos estandarizados como encuestas, cuestionarios o

pruebas estadisticas (Hernandez & Mendoza, 2018).
2.1.3. Disefio de investigacion

Dado los objetivos de estudio, el enfoque metodolégico adoptado en esta investigacion
corresponde a un disefio no experimental, especificamente de tipo transversal. Esto significa
que la informacion se obtendra en un solo momento del tiempo, sin manipular las variables, lo
cual permite observar la situacién tal como se presenta en la realidad (Hernandez & Mendoza,
2018).

2.1.4. Alcance de investigacion

Respecto al alcance es descriptivo se refiere al nivel en que se pretende detallar y caracterizar
un fenémeno, situacion o grupo especifico sin intervenir ni modificar sus condiciones. Su
proposito principal es observar, registrar y presentar con claridad las caracteristicas
fundamentales del objeto de estudio, tales como comportamientos, actitudes, condiciones o
procesos (Hernandez & Mendoza, 2018).

2.2. Campo, area sub area, linea y sublinea de investigacion
e Campo: Ciencias Econdmicas - Administrativas

e Area: Ingenieria Comercial
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e Linea: Marketing y ventas

2.3. Delimitacion geografica y temporal
2.3.1. Delimitacién geogréfica

La presente investigacion se llevara a cabo en el departamento de Arequipa, especificamente
en la Universidad Catolica de Santa Maria, la cual esta ubicada en el departamento, provincia
y distrito de Arequipa, el estudio se centra en los alumnos de pregrado del semestre par 2024

de la modalidad presencial, correspondiente a sus diversas escuelas profesionales.
2.3.2. Temporalidad

La investigacion tendrd un periodo de 4 meses aproximadamente, el cual abarca dentro del
periodo del semestre par del 2024 (agosto-diciembre), en el que se hara la recoleccion de datos

mediante encuestas y para analizar los resultados.
2.4. Poblacion y disefio muestral
2.4.1. Poblacién

El universo de muestra son las personas que participaran de nuestras técnicas de estudio con la
finalidad de comprobar nuestra hipétesis en la investigacion, quienes estan dentro de la

generacion Z.

El objetivo de estudio son personas cuya fecha de nacimiento comprende entre 1995y el 2010,
siendo habituales consumidores y contemporaneos con las tendencias que se presentan

periddicamente.

La poblacién a considerar son los estudiantes de la Universidad Catolica de Santa Maria
matriculados durante el semestre par 2024 en la modalidad presencial, la cual corresponde a
19,335 estudiantes.

2.4.2. Disefio muestral

Nuestra muestra es de 378 (trescientos setenta y ocho) estudiantes de la Universidad Catdlica
de Santa Maria que pertenezcan a la "generacion Z", muestra que se obtuvo por la siguiente

formula:

Nk2 gqp
n =
e2(N —1) + k2pq
Nivel de confianza: 95%
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N : Total de poblacién = 19,335
k=1.96
p : proporcion esperada = 0.5

g:(1-p)=05
e =5%

Entonces n = 378

a) Para lo cual usaremos un muestreo estratificado para obtener datos mas precisos:

Tabla 3.

Poblacién de estudio

Carreras profesionales Total Encuestados
Trabajo Social 124 2
Educacion Inicial 109 2
Educacion Primaria 15 0
Educacion Secundaria 11 0
Comunicacion Social 432 8
Teologia 26 1
Psicologia 1,152 23
Publicidad Y Multimedia 714 14
Educacion 4 0
Turismo Y Hoteleria 68 1
Arquitectura 837 16
Ingenieria Industrial 1,328 26
Ingenieria Civil 1,092 21
Ingenieria De Minas 456 9
Ingenieria Ambiental 535 10
Ingenieria Agrondmica Y Agricola 154 3
Ingenieria Mecéanica 393 8
Ingenieria Mecénica-Eléctrica 147 3
Ingenieria Mecatronica 440 9
Medicina Veterinaria Y Zootecnia 702 14
Ingenieria De Industria Alimentaria 118 2
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Ingenieria De Sistemas 642 13

Ingenieria Electronica 125 2

Ingenieria Biotecnologica 421 8

Enfermeria 872 17

Obstetricia Y Puericultura 514 10

Odontologia 1,120 22

Farmacia Y Bioquimica 762 15

Medicina Humana 2,146 42

Ingenieria Comercial 685 13

Ciencia Politica Y Gobierno 169 3

Administracion De Empresas 899 18

Contabilidad 310 6

Derecho 1,813 35

TOTAL 19,335 378

Nota. Elaboracién propia

2.5. Técnicas, instrumentos y fuentes de recoleccion de datos
2.5.1. Técnicas

La recoleccion de datos necesarios para la investigacion se dara de forma presencial por lo cual,

ademas de ser un medio mas eficiente de llegar a mas personas, es un método mas seguro.
Las técnicas de las cuales haremos uso, seran:
e Encuesta por medio de cuestionario.

e Analisis de documentos y contenido sin dejar de lado los articulos de opinién que puedan

ser relevantes a la investigacion.

e Cuestionario de reaccién para entender la respuesta que se da a la aplicacién del marketing

ecoldgico.

2.5.2. Instrumentos

e Cuestionario

Recopilaremos encuestas de un grupo de 378 personas que cumplan con las edades
consideradas en Generacion Z, estas seran por medio de preguntas cerradas para obtener

datos mas precisos, cada item formulado tendra una escala de respuesta en Likert que seran
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en: totalmente de acuerdo, de acuerdo, indiferente, en desacuerdo, totalmente en
desacuerdo, tendran una calificacion del 1 al 5, la aplicacion se dard de manera individual,

tendra una duracion méxima de 10 minutos por persona.

Tabla 4.

Estructura del Instrumento

Estructura
Variables Indicadores Técnicas Instrumento del

instrumento

Preferencia | Variedad de productos
del consumo | verdes disponibles en el

mercado

Proporcion de productos

verdes en las compras . i
Cuestionario

mensual

cerrado,
Comparacién de calidad escala de
del producto verde con respuesta
un producto tradicional. | Encuesta Cuestionario Likert.
Nivel de satisfaccion -

con la experiencia de
P Totalmente de

compra, tras el uso de

acuerdo
roductos verdes.
P 4= De
Facilidad de acceso a acuerdo.
Influencia productos verdes 3=
del Indiferente.
Comparacion de precios
Marketing P P 2=En
de productos verdes con
desacuerdo

productos tradicionales. 1= totalmente

Tasa de intencién de en desacuerdo

recompra de productos
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verdes

Nota: Elaboracién propia

2.6. Estrategias de recoleccion de datos

Seleccionamos el método principal de medicion, es decir la aplicacion de encuestas para el
mayor alcance de datos, mediante un cuestionario cerrado, escala de respuesta Likert.

5= Totalmente de acuerdo

4= De acuerdo.

3= Indiferente.

2= En desacuerdo

1= totalmente en desacuerdo

e Fichas de encuestas
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CAPITULO 3
RESULTADOS

3.1. Prueba de confiabilidad de los instrumentos

Como parte del proceso metodoldgico, se evalud la confiabilidad del instrumento mediante una
prueba piloto realizada a un grupo de estudiantes con caracteristicas similares a los de la
muestra objetivo. Posteriormente, se procedio al procesamiento de datos mediante el software
estadistico SPSS v25, aplicando el coeficiente Alfa de Cronbach. El resultado obtenido fue de

0.811, lo cual indica un alto nivel de fiabilidad del instrumento.

Tabla 5.

Prueba de confiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

811 17

Nota: Elaboracion propia

3.2.  Andlisis e interpretacion de resultados

Tabla 6.

Variable: Influencia del Marketing

Influencia del Marketing

Frecuencia Porcentaje
Baja 45 11.9
Media 203 53.7
Alta 130 34.4
Total 378 100.0

Nota: Elaboracion propia
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Figura 1.
Variable: Influencia del Marketing

Influencia del Marketing
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0.0
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0.0
Baja MMedia Alta

Interpretacion

El andlisis de los resultados revela la percepcion de los estudiantes de pregrado de la
Universidad Catolica de Santa Maria, pertenecientes a la Generacion Z, respecto a la influencia
del marketing verde en su comportamiento de consumo retail. En términos porcentuales, se
observa que el 53.7% de los encuestados considera que la influencia del marketing verde es
media, el 34.4% la percibe como alta, y solo el 11.9% la evalta como baja.

Visto desde el comportamiento real de los consumidores jovenes, los resultados de la Tabla 6
muestran que casi nueve de cada diez estudiantes (88.1%) reconocen algun grado de influencia
del marketing verde en sus decisiones de compra, dado que un 53.7% indicé una influencia
“media” y un 34.4% “alta”. Este alto porcentaje evidencia que la Generacion Z tiene una
creciente conciencia ambiental y un interés por consumir de forma mas responsable, lo que
explica por qué el marketing verde logra conectar con sus valores y orientar sus decisiones.

El hecho de que un 34.4% manifieste una alta influencia resalta la efectividad de las estrategias
de marketing verde en captar la atencion y generar impacto en los consumidores jovenes. Este
grupo podria representar un nacleo de consumidores ecolégicamente comprometidos, con altas
probabilidades de convertirse en defensores activos de marcas sostenibles. Por otro lado, el
bajo porcentaje (11.9%) que percibe una influencia débil o nula sugiere que alin hay espacio
para mejorar la forma en que se comunican y posicionan las propuestas sostenibles en el

mercado.
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En resumen, los datos muestran que el marketing verde ya ha ganado terreno entre los jovenes,
aunque todavia es necesario reforzar su impacto emocional y practico para que influya de forma
mas pareja en toda la poblacion estudiada.

Tabla 7.

Indicadores de Influencia del Marketing

Facilidad de acceso para Relacion de precios de Tasa de intencion de
encontrar productos productos verdes con recompra de productos
verdes productos tradicionales verde
Fr. % Fr. % Fr. %
Baja 21 5.6 3 0.8 3 0.8
Media 137 36.2 153 40.5 197 52.1
Alta 220 58.2 222 58.7 178 47.1
Total 378 100.0 378 100.0 378 100.0

Nota: Elaboracion propia

Figura 2.

Indicadores de Influencia del Marketing

&0.0 58.2 28,7
521

0.8 0.8
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B Facilidad de acceso para encontrar productos verde
M Eelacion de precios de productos verdes con productos tradicionales
M Taza de intencién de recompra de productos verdes
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Interpretacion

Los resultados proporcionan una vision detallada sobre los indicadores especificos que
componen la variable “Influencia del Marketing”, evaluando tres dimensiones fundamentales:
la facilidad de acceso a productos verdes, la relacion de precios entre productos verdes y
tradicionales, y la intencidn de recompra.

En cuanto a la “facilidad de acceso a productos verdes”, el 58.2% de los encuestados indico
una percepcion alta, mientras que el 36.2% la considera media y solo un 5.6% la percibe como
baja. Esta distribucién evidencia que la mayoria de los estudiantes considera accesibles los
productos sostenibles, lo cual es un factor clave para que el marketing verde sea efectivo, ya
que la disponibilidad directa en puntos de venta o canales online facilita la conversion de la
intencidn en compra efectiva.

Respecto a la “relacion de precios de productos verdes frente a productos tradicionales”, un
58.7% la percibe como alta, mientras que un 40.5% la clasifica como media, y solo un 0.8%
como baja. Esto sugiere que, si bien existe conciencia del valor adicional de los productos
ecoldgicos, esta diferencia de precios no representa una barrera determinante para la mayoria.
Por el contrario, puede interpretarse que los consumidores jovenes estan dispuestos a pagar
mas si el producto refleja valores sostenibles.

Finalmente, la “intencion de recompra de productos verdes”, se distribuye entre un 52.1% con
intencion media y un 47.1% con intencion alta, siendo minima (0.8%) la proporcion que
muestra baja intencion. Este resultado refleja un fuerte potencial de fidelizacion hacia
productos verdes, lo cual es fundamental para el desarrollo de marcas con propuestas
ambientales sélidas y coherentes.

En conjunto, los indicadores analizados confirman que la influencia del marketing verde en la
generacion Z universitaria no es inicamente perceptual, sino también operativa: los productos
sostenibles son accesibles, asumibles econdmicamente y generan una predisposicion favorable
hacia la recompra. Esto otorga una ventaja competitiva clara a aquellas empresas que integran.
Tabla 8.

Variable: Preferencia del consumo

Preferencia del consumo

Frecuencia Porcentaje
Baja 48 12.7
Media 192 50.8

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




REPOQSITORIO DE

TESIS UCSM =@ DE SANTA MARIA
Alta 138 365
Total 378 100.0

Nota: Elaboracion propia

Figura 3.
Variable: Preferencia del consumo

Preferencia del consumo
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Interpretacion

Los resultados indican los niveles de preferencia de consumo de productos verdes entre los
estudiantes de la Generacién Z de la Universidad Catélica de Santa Maria. Los datos muestran
que el 50.8% de los encuestados manifiesta una preferencia media, mientras que un 36.5%
expresa una preferencia alta. Solo el 12.7% reporta una preferencia baja.

Esta distribucion pone en evidencia una tendencia creciente hacia el consumo responsable y la
sostenibilidad. Més del 87% de los estudiantes revela una actitud favorable hacia los productos
verdes, ya sea en un nivel medio o alto, lo cual indica que estos valores estan siendo integrados
en sus decisiones de compra cotidianas.

El hecho de que el nivel medio sea el mas frecuente sugiere que, si bien la Generacion Z
universitaria ya estd familiarizada con conceptos como el consumo ecoldgico y la
sostenibilidad, aln se encuentra en un proceso de consolidacion de habitos de compra mas
comprometidos. Este comportamiento puede estar influenciado por factores como la
disponibilidad de productos verdes, la confianza en las marcas o la relacion precio-calidad.
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El grupo que muestra alta preferencia (36.5%) representa a un segmento clave para las marcas
con posicionamiento verde, ya que demuestra un compromiso mas firme y consciente con los
valores medioambientales. A su vez, el porcentaje bajo (12.7%) refleja una oportunidad de
intervencion estratégica, especialmente mediante campafias educativas y de sensibilizacion,
para elevar su nivel de involucramiento.

Desde una perspectiva de marketing, los resultados reflejados validan que existe una base
solida para el desarrollo de productos y estrategias comerciales orientadas a la sostenibilidad.
La Generacion Z no solo reconoce la importancia de consumir de forma responsable, sino que
comienza a integrarlo de forma tangible en sus preferencias de compra. Este hallazgo es clave
para el disefio de propuestas de valor mas auténticas, consistentes y socialmente alineadas.
Tabla 9.

Indicadores de Preferencia del consumo

Variedad de Proporcion de Comparacion de Nivel de satisfaccion
productos productos verdes  calidad del producto  con la experiencia de
verdes en las compras verde con un compra, tras el uso
disponibles en mensuales producto tradicional  de productos verdes
el mercado
Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
Baja 13 3.4 27 ! 16 4.2 10 2.6
Media 172 455 145 38.4 165 43.7 188 49.7
Alta 193 51.1 206 54.5 197 52.1 180 47.6
Total 378 100.0 378 100.0 378 100.0 378 100.0

Nota: Elaboracion propia
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Figura 4.

Indicadores de Preferencia del consumo
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W Variedad de productos verdes disponibles en el mercado
M Proporcion de productos verdes en las compras mensuales
M Comparacion de calidad del producto verde con un producto tradicional

1

M Nivel de satisfaccion con la experiencia de compra, tras el uzo de productos verdes

Interpretacion

Los resultados describen la variable ‘“Preferencia del consumo” en cuatro indicadores
fundamentales: variedad de productos verdes disponibles en el mercado, proporcion de
productos verdes en las compras mensuales, comparacion de calidad entre productos verdes y
tradicionales, y nivel de satisfaccion con la experiencia de compra tras el uso de productos
verdes.

Respecto a la “variedad de productos verdes disponibles™, el 51.1% de los estudiantes considera
que la oferta es alta, mientras que el 45.5% la percibe como media, y solo el 3.4% la evalla
como baja. Esta percepcion indica que los consumidores jovenes encuentran un mercado
diverso y accesible en términos de alternativas ecologicas, lo cual contribuye positivamente a
la consolidacién de habitos de consumo responsable.

En cuanto a la “proporcion de productos verdes en las compras mensuales”, un 54.5% sefiala
que estos productos representan una parte significativa de sus adquisiciones, y un 38.4% indica
una proporcion media. Solo el 7.1% menciona una baja proporcion. Estos resultados reflejan
que los estudiantes no solo estan interesados en productos verdes, sino que también los
incorporan activamente en sus rutinas de consumo.

Sobre la “comparacion de calidad entre productos verdes y tradicionales”, el 52.1% considera
que los productos verdes tienen una calidad superior, y el 43.7% los percibe con calidad media.
Apenas un 4.2% manifiesta que la calidad es baja. Esta percepcion favorable contribuye a
fortalecer la intencion de compra, asi como la fidelidad hacia marcas sostenibles.
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Finalmente, respecto al “nivel de satisfaccion con la experiencia de compra tras el uso de
productos verdes”, el 49.7% reporta una satisfaccion media, mientras que el 47.6% indica alta
satisfaccion. Solo el 2.6% manifesto baja satisfaccion. Estos resultados destacan la efectividad
de los productos sostenibles en brindar una experiencia positiva al consumidor, lo que puede
motivar futuras compras.

En conjunto, los indicadores analizados evidencian una actitud positiva, informada y coherente
por parte de la generacion Z hacia el consumo verde. Las percepciones elevadas en variedad,
calidad, frecuencia de compra y satisfaccion demuestran que esta generacion no solo responde
favorablemente a las estrategias de marketing verde, sino que también esta desarrollando un
patrén de consumo alineado con valores sostenibles. Desde la dptica del marketing estratégico,
estos resultados confirman la viabilidad de consolidar marcas con enfoque ecoldgico en este
segmento demogréafico.

3.3.  Confirmacion o rechazo de hipotesis

Tabla 10.

Pruebas de normalidad

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Preferencia del Influencia del
consumo Marketing
N 378 378
Estadistico de prueba ,293 ,276
Sig. asintética(bilateral) ,000¢ ,000°¢

Nota: Elaboracion propia

Interpretacion

La prueba de Kolmogorov-Smirnov evalla la distribucién especifica de las variables, pues los

valores de significacion asintotica (p-valor) en ambos casos son 0.000<0.05.

Esto sugiere que ambas muestras (Preferencia del consumo e Influencia del Marketing) no
siguen una distribucion normal, ya que el p-valor es menor a 0.05. Es decir, las distribuciones
de estos dos conjuntos de datos son significativamente diferentes de una distribucién normal,
lo que podria indicar una distribucion sesgada o no normal en los resultados de las encuestas.
Esta ausencia de normalidad puede explicarse por el tipo de variable que se analiza. En
investigaciones sobre comportamiento del consumidor, es comun trabajar con percepciones,
actitudes y opiniones que tienden a adoptar una forma de distribucion no paramétrica,
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especialmente cuando se utilizan escalas tipo Likert. Segun Hair et al. (2014), este tipo de datos
ordinales frecuentemente no cumple con los supuestos de normalidad, lo cual no invalida su

andlisis, pero si requiere métodos estadisticos adecuados como Spearman.

Este tipo de datos ordinales frecuentemente no cumple con los supuestos de normalidad, lo

cual no invalida su anélisis, pero si requiere métodos estadisticos adecuados como Spearman.

Por esta razon, se recurre metodologicamente a la prueba de correlacion de Spearman (Rho),
la cual es mas robusta frente a distribuciones no normales y permite contrastar hipétesis sobre

relaciones entre variables ordinales sin asumir simetria ni homocedasticidad.
Prueba de hipotesis general

Dado que el marketing verde ha influido en el mercado actual, impulsando un crecimiento en
la demanda de productos y servicios sostenibles, esta a tendencia continuara y se va fortalecer,
impactando las preferencias de consumo retail de la Generacion Z en los alumnos de pregrado
de la Universidad Catolica de Santa Maria.

Tabla 11.

Prueba de hipotesis general

Marketing Preferencia

verde del consumo

Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,135™
Spearma  verde correlacion

n Sig. (bilateral) . ,008

N 378 378

Preferencia ~ Coeficiente de 135" 1,000
del consumo  correlacion

Sig. (bilateral) ,008
N 378 378

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia
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Interpretacion

El andlisis de la hipdtesis general mostré un coeficiente de correlacion de Spearman Rho =
0.135 con un valor p = 0.008, lo que indica que existe una relacién positiva, pero de baja
magnitud, entre el marketing verde y las preferencias de consumo en el retail por parte de los
estudiantes de la Generacion Z de la Universidad Catdlica de Santa Maria. Si bien la relacion
es estadisticamente significativa, el tamafio del efecto es reducido, lo que implica que el
marketing verde tiene cierta influencia en la preferencia por productos sostenibles, pero no

constituye el factor determinante en la decisidén de compra.

Este hallazgo es coherente con lo reportado por Pazmifio-Cueva-Sumba (2021), quien encontro
una correlacion positiva baja entre marketing ecoldgico y decisién de compra en la Generacién
Z, atribuyendo esta situacion a que elementos como el precio, la calidad percibida y la
coyuntura econdmica posterior a la pandemia de COVID-19 moderan la influencia de las
campanas verdes. De forma complementaria, Kumar et al. (2021) sefialaron que, aunque los
jévenes muestran actitudes favorables hacia el consumo sostenible, estas no siempre se
materializan en comportamientos reales debido a factores como la falta de disponibilidad, la

baja confianza en las afirmaciones ecoldgicas y el escaso valor percibido.

Estos elementos podrian explicar que, pese a que existe una asociacion positiva, la magnitud
de la correlacion en este estudio sea baja. En el contexto del retail, este resultado sugiere que
para incrementar el impacto del marketing verde sobre la preferencia de compra es necesario
complementar la comunicacion con estrategias que refuercen la credibilidad —como
certificaciones verificables y evidencia clara de précticas sostenibles—, asi como con precios

competitivos y una oferta facilmente accesible para el publico objetivo.

En consecuencia, se acepta la hipdtesis alterna (H:): El marketing verde influye en las
preferencias de consumo retail de la Generacion Z, en este caso, representada por los
estudiantes de pregrado analizados.
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Prueba de hipotesis especificas
Prueba de hipotesis especifica 1

Dado que el marketing verde influye en las preferencias de productos y marcas alternativas en
lo que influye en la variedad de productos verdes disponibles en el mercado de la Generacién

Z en los estudiantes de pregrado de la Universidad Catolica de Santa Maria.

Tabla 12.

Prueba de hipotesis especifica 1

Marketing  Variedad de
verde productos
verdes

disponibles en

el mercado
Rho de Marketing verde  Coeficiente de 1,000 ,608™"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 378 378
Variedad de Coeficiente de 608" 1,000
productos verdes correlacion
disponibles en el Sig. (bilateral) ,000
mercado N 378 378

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Elaboracién propia
Interpretacion

En el analisis de la primera hipétesis especifica se encontrd un coeficiente de correlacion de
Spearman Rho = 0.608 con un valor p < 0.001, lo que indica una relacién positiva de magnitud
moderada-alta entre el marketing verde y la percepcion de variedad de productos sostenibles
disponibles. Esto significa que, a mayor intensidad y presencia de campafias de marketing
verde, los estudiantes perciben que existe un mayor surtido y diversidad de productos
ecoldgicos en el mercado. Este resultado es consistente con lo planteado por Leonidou et al.
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(2011), quienes sefialan que el marketing verde bien disefiado no solo posiciona productos,
sino que contribuye a la construccion de una percepcion de mercado donde lo sostenible es

abundante y accesible.

Asimismo, coincide con Peattie y Crane (2005), quienes explican que la repetida exposicion a
mensajes verdes normaliza la presencia de estos productos en la oferta habitual del consumidor.
El hecho de que la magnitud de la correlacion sea alta en comparacién con la hipétesis general
indica que el marketing verde resulta particularmente efectivo para moldear la percepcion de
variedad, lo que tiene implicancias practicas para el retail: destacar la amplitud del portafolio
sostenible en campafas, mejorar la visibilidad en el punto de venta y ofrecer opciones

diversificadas que refuercen la imagen de marca comprometida con el medio ambiente.

Finalmente, se acepta la hipétesis alterna (Hi) correspondiente a esta prueba: El marketing
verde influye en la variedad de productos verdes disponibles en el mercado percibida por la
Generacion Z. Este resultado refuerza la importancia de las campafias sostenibles como una
herramienta para transformar tanto el comportamiento como la percepcion del entorno de

consumo en las nuevas generaciones.
Prueba de hipdtesis especifica 2

Dado que el marketing verde influye en las decisiones de compra sostenibles, tiene un impacto
en la proporcion de productos verdes en las compras mensual

de la Generacién Z en los estudiantes de pregrado de la Universidad Catolica de Santa Maria.

Tabla 13.

Prueba de hipotesis especifica 2

Marketing  Proporcion de
verde productos verdes

en las compras

mensual
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 579"
Spearma  verde correlacion
n Sig. (bilateral) . ,000
N 378 378
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Proporcion de Coeficiente de 579" 1,000
productos correlacion
verdes en las Sig. (bilateral) ,000
compras N 378 378
mensual

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Elaboracién propia
Interpretacion

El resultado para la segunda hipotesis especifica arrojo un coeficiente de correlacion de
Spearman Rho = 0.579 con un valor p < 0.001, evidenciando una relacién positiva de magnitud
moderada-alta entre el marketing verde y la proporcion de productos sostenibles dentro de las
compras mensuales. Esto implica que la exposicion a mensajes de marketing verde no solo

afecta percepciones, sino que también influye en comportamientos de compra concretos.

Este hallazgo coincide con lo indicado por Joshi y Rahman (2015), quienes sostienen que la
coherencia entre los valores personales del consumidor, la estimulacion a través de estrategias
de mercado y la accesibilidad de los productos sostenibles son factores determinantes para que
las actitudes proambientales se traduzcan en acciones reales. Asimismo, Papadas et al. (2018)
destacan que un marketing verde consistente y creible tiene un impacto directo en la adopcion
de hébitos de consumo sostenibles. EI hecho de que esta correlacion sea relativamente alta
sugiere que, en la practica, las empresas del retail podrian incrementar la proporcion de
productos verdes en las canastas de compra mediante campafias que integren beneficios
tangibles como promociones, descuentos y pruebas gratuitas, facilitando asi la transicion hacia

patrones de consumo mas responsables.

En este sentido, se acepta la hipotesis alterna (H:): El marketing verde influye en la proporcion
de productos verdes dentro de las compras mensuales de los estudiantes de la Generacién Z.
Este resultado sugiere que las campafias sostenibles no solo generan conciencia, sino también
hébitos de compra sostenibles en este grupo etario.
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Prueba de hipotesis especifica 3

Dado que el marketing verde tiene atributos de sostenibilidad en los productos, va a influir en
la comparacion de calidad del producto verde con un producto tradicional

de la Generacion Z en los estudiantes de pregrado de la Universidad Catolica de Santa Maria.
Tabla 14.

Prueba de hipotesis especifica 3

Marketing Comparacion de
verde calidad del producto
verde con un

producto tradicional

*

Rho de Marketing verde  Coeficiente de 1,000 ,115
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ; ,026
N 378 378
Comparaciéon de  Coeficiente de 115" 1,000
calidad del correlacion
producto verde Sig. (bilateral) ,026
conunproducto N 378 378
tradicional

*. La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Elaboracién propia

Interpretacion

Para la tercera hipotesis especifica se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman Rho =
0.115 con un valor p = 0.026, lo que representa una relacion positiva de baja magnitud entre el
marketing verde y la percepcion de calidad de los productos sostenibles en comparacion con
los tradicionales. Aunqgue la relacién es significativa, su fuerza estadistica indica que los

atributos verdes influyen poco en la evaluacion relativa de la calidad.

Este hallazgo se corresponde con lo descrito por Nguyen et al. (2020), quienes sefialan que la
percepcion de calidad de los productos verdes aln se encuentra en proceso de consolidacion, y

que en muchos casos los consumidores tienden a asociarlos mas con un valor ético que con un
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desempefio superior. Del mismo modo, Rahbar y Wahid (2011) afirman que la credibilidad y
claridad de los mensajes publicitarios es crucial para reforzar la percepcion positiva de calidad
en este tipo de productos. La baja magnitud observada podria deberse a la persistencia de
creencias arraigadas sobre la supuesta inferioridad funcional de los productos ecolégicos o a la
limitada experiencia directa de los consumidores con ellos. En términos préacticos, el retail
deberia incorporar pruebas de producto, garantias de calidad y demostraciones comparativas

que evidencien que lo sostenible no implica renunciar al rendimiento esperado.

En conclusién, aunque la correlacion es baja, se acepta la hipotesis alterna (Hi): El marketing
verde influye en la comparacion de calidad entre los productos verdes y los tradicionales en la
Generacion Z, lo que sugiere que los atributos sostenibles pueden afectar ligeramente la

percepcion de calidad de los productos entre los estudiantes.

Prueba de hipdtesis especifica 4

Dado que el marketing verde es un factor cada vez mas valorado en la experiencia de compra,
influye en el nivel de satisfaccion con la experiencia de compra, tras el uso de productos verdes
de la Generacién Z en los estudiantes de pregrado de la Universidad Catolica de Santa Maria.

Tabla 15.

Prueba de hipotesis especifica 4

Marketin Nivel de
g verde satisfaccion con la
experiencia de
compra, tras el uso

de productos verdes

Rho de Marketing verde Coeficiente de 1,000 492"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) : ,000

N 378 378

Nivel de satisfaccion ~ Coeficiente de 492" 1,000

con la experienciade  correlacion
compra, tras el uso de  Sig. (bilateral) ,000
productos verdes. N 378 378

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota: Elaboracion propia
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Interpretacion

En el caso de la cuarta hipétesis especifica, se identifico un coeficiente de correlacion de
Spearman Rho = 0.492 con un valor p < 0.001, lo que sefiala una relacion positiva de magnitud
moderada entre el marketing verde y la satisfaccion con la experiencia de compra de productos

sostenibles.

Este resultado sugiere que el marketing verde no solo actla en las etapas previas a la compra,
sino que también influye en la valoracion que el consumidor hace de su experiencia posterior.
Ottman et al. (2006) ya habian sefialado que el marketing verde incrementa la satisfaccion del
cliente cuando logra conectar la transaccion con los valores y creencias del consumidor,
generando un vinculo emocional que trasciende el producto. De manera similar, Leonidou et
al. (2011) resaltan que esta conexion simbolica fortalece la fidelidad y la intencion de recompra.
La magnitud moderada hallada indica que, aunque el marketing verde contribuye a la
satisfaccion, existen otros factores como el servicio al cliente, la facilidad de compra vy el
rendimiento del producto que también desempefian un papel importante. Para el retail, esto
significa que la estrategia de sostenibilidad debe ser integral, coherente y consistente en cada

punto de contacto con el consumidor para maximizar la experiencia positiva.

Por consiguiente, se acepta la hipotesis alterna (Hi): El marketing verde influye en el nivel de
satisfaccion con la experiencia de compra, tras el uso de productos verdes entre los estudiantes
de la Generacién Z. Esta relacion moderada sugiere que los consumidores mas jovenes estan
satisfechos con la experiencia de compra cuando interactan con productos sostenibles, lo que

refuerza la importancia del marketing verde en su toma de decisiones.

Es importante sefialar que el presente estudio presenta ciertas limitaciones. En primer lugar, la
muestra se circunscribio a estudiantes universitarios de una sola institucion, lo que restringe la
posibilidad de generalizar los resultados a toda la Generacion Z. En segundo lugar, el disefio
de investigacion fue transversal, por lo que no es posible establecer relaciones de causalidad
entre las variables analizadas. A pesar de estas limitaciones, los resultados son consistentes con
investigaciones recientes, tanto de corte cuantitativo (Pazmifio-Cueva-Sumba, 2021) como de
enfoque neurocientifico (Hu & Ma, 2020) y de branding ecoldgico (Nguyen-Viet, 2022),
confirmando que el marketing verde ejerce un impacto real, aunque de intensidad variable,
sobre la percepcion, el comportamiento y la satisfaccion de los consumidores jovenes. En
conjunto, los hallazgos de este estudio indican que el marketing verde constituye un factor
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relevante en las decisiones de consumo de la Generacion Z, pero no actda de manera aislada,
por lo que su eficacia aumenta cuando se integra con estrategias que contemplen la

accesibilidad, el valor percibido, la calidad demostrable y la confianza del consumidor.
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CONCLUSIONES

Primera: Como conclusion general, los resultados demuestran que existe una influencia
positiva, aunque de magnitud baja (Rho de Spearman = 0,135; p = 0,008 < 0,05),
entre el marketing verde y las preferencias de consumo de retail en la Generacion Z
de los alumnos de la Universidad Catélica de Santa Maria. Este valor, si bien
estadisticamente significativo, indica que el marketing verde es un factor relevante,
pero no determinante Unico, en las decisiones de compra de este segmento. Se acepta
la hipdtesis del investigador y se rechaza la nula, concluyendo que las estrategias de
marketing verde influyen en la preferencia de consumo al despertar conciencia
ambiental y fomentar comportamientos responsables. Al identificar productos y
marcas que promueven practicas sostenibles, los estudiantes tienden a valorarlos
mas, ya que se alinean con sus ideales de cuidado del medio ambiente y

responsabilidad social.

Segunda: Existe influencia entre el marketing verde y la variedad de productos verdes
disponibles en el mercado de la Generacion Z en los estudiantes de pregrado de la
Universidad Catdlica de Santa Maria. Se encontrd una correlacion positiva moderada
(Rho = 0,608; p < 0,001) entre el marketing verde y la percepcion de variedad de
productos verdes disponibles. Se acepta la hipotesis del investigador y se rechaza la
nula. Esto indica que un marketing verde activo impulsa la percepcion de diversidad
de opciones sostenibles en el mercado, lo que a su vez motiva a las marcas a
diversificar su oferta mediante materiales reciclables, procesos de produccién

responsables y empaques biodegradables.

Tercera: Existe influencia entre el marketing verde y la proporcion de productos verdes en las
compras mensuales de la Generacién Z en los estudiantes de pregrado de la
Universidad Catdlica de Santa Maria. El analisis mostré una correlacion positiva
moderada (Rho = 0,579; p < 0,001) entre el marketing verde y la proporcion de
productos verdes adquiridos en las compras mensuales. Se acepta la hipotesis del
investigador y se rechaza la nula. Esto evidencia que las campafas verdes pueden
influir de manera consistente en la inclusion de productos sostenibles en el hbito de
compra, especialmente cuando resaltan el impacto positivo de elegir opciones

responsables.
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Cuarta: Existe influencia entre el marketing verde y la comparacion de calidad del producto
verde con un producto tradicional de la Generacién Z en los estudiantes de pregrado
de la Universidad Catdlica de Santa Maria. Se hall6 una correlacion positiva baja (Rho
= 0,115; p = 0,026) entre el marketing verde y la valoracion comparativa de calidad
de productos verdes frente a los tradicionales. Se acepta la hipétesis del investigador
y se rechaza la nula. No obstante, la baja magnitud indica que, aunque el marketing
verde proporciona informacion sobre atributos sostenibles, su impacto sobre la
percepcion de calidad es limitado y debe reforzarse con certificaciones, pruebas y

demostraciones de rendimiento.

Quinta: Existe influencia entre el marketing verde y nivel de satisfaccion con la experiencia de
compra, tras el uso de productos verdes de la Generacion Z en los estudiantes de
pregrado de la Universidad Catolica de Santa Maria. El estudio identificé una
correlacion positiva moderada (Rho = 0,492; p < 0,001) entre el marketing verde y la
satisfaccién con la experiencia de compra de productos sostenibles. Se acepta la
hipotesis del investigador y se rechaza la nula.. Este resultado sugiere que las
estrategias verdes no solo inciden en la decision de compra, sino que también generan

una conexion emocional y ética que eleva la satisfaccion postcompra.
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RECOMENDACIONES

Primera: Se sugiere que las diferentes empresas adopten estrategias para captar la atencion de
la Generacion Z, destacando las caracteristicas sostenibles de sus productos. Dado
que este segmento muestra una clara preferencia por los productos verdes utilizando
plataformas digitales populares entre los jovenes y comunicando de manera efectiva
las acciones ecologicas que la marca implementa. Ademas, es esencial que se utilicen
etiquetas ecoldgicas visibles y que se comuniquen los compromisos de sostenibilidad

de forma transparente, con el fin de fortalecer el atractivo y la confianza en la marca.

Segunda: A las diferentes empresas den el mercado, centrarse en aumentar la variedad de
productos sostenibles disponibles para satisfacer las expectativas de la Generacién
Z, valorando una amplia gama de productos ecoldgicos en diversas categorias, por
lo que es fundamental que las marcas diversifiquen sus portafolios, considerando
diferentes tipos de productos, sino también ofrecer opciones en distintos rangos de
precios, para crear una percepcion de abundancia y accesibilidad de productos
verdes, lo que a su vez favorecera la decisién de compra de los consumidores

jévenes.

Tercera: A las empresas retail, incrementar la proporcion de productos sostenibles en su
inventario, ya que los estudiantes de la Generacién Z estan integrando cada vez mas
productos verdes en sus compras mensuales, con mayor visibilidad a estos
productos, tanto en puntos de venta fisicos como en plataformas en linea. Ofreciendo
incentivos, como descuentos o0 promaociones especiales para productos verdes, lo que

impulsara la compra recurrente y la lealtad hacia estos productos sostenibles.

Cuarta: Las marcas deben trabajar activamente en mejorar la percepcién de calidad de los
productos verdes. Las empresas deben invertir en investigacion y desarrollo para
asegurar que sus productos ecoldgicos no solo sean sostenibles, sino que también
ofrezcan una calidad comparable o superior a la de los productos tradicionales.
Ademas, es recomendable que las marcas lleven a cabo campafias educativas que
destaquen las ventajas y beneficios de los productos verdes en comparacion con los
convencionales, contribuyendo a una mejor comprension por parte de los

consumidores.
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Quinta: Se recomienda a las marcas enfocarse en ofrecer experiencias de compra que resalten
los beneficios ecoldgicos. Esto puede incluir el uso de empaques sostenibles,
proporcionar informacién clara sobre el impacto ambiental de los productos y
mejorar el acceso a productos verdes tanto en tiendas fisicas como en plataformas
online. Asimismo, es crucial que las marcas fomenten la participacion activa de los
consumidores, incentivandolos a compartir sus experiencias positivas en redes
sociales, lo que fortalecerd el compromiso con la marca y promovera una mayor

fidelizacion.
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ANEXOS

Anexo A. Cuestionario de encuesta

CUESTIONARIO DE ENCUESTA

ANALISIS DE LA INFLUENCIA DEL MARKETING VERDE EN LAS PREFERENCIAS DE
CONSUMO RETAIL DE LA “GENERACION Z” DE LOS ALUMNOS DE PREGRADO DE LA
UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARIA MODALIDAD PRESENCIAL - SEMESTRE PAR
2024

Producto verde: Un producto verde es un bien o servicio disefiado para minimizar su
impacto ambiental durante su ciclo de vida. Esto incluye caracteristicas como el uso de
materiales sostenibles, la eficiencia energética, la reduccion de emisiones contaminantes, la
reutilizacion o reciclabilidad, y la promocién de précticas éticas y responsables en su
produccion

La siguiente encuenta esta conformada por 17 item para conocer el grado de satisfaccion con
respecto al uso de productos verdes

DATOS ESPECIFICOS:
Edad:

Escuela profesional:

Sl NO

Ha utilizado productos verdes

Para responder las preguntas considere la escala

dellal5
1 = Totalmente en desacuerdo
2 = En desacuerdo
3 = Indiferente.
4 = De acuerdo.
5 = Totalmente de acuerdo
N ITEM PUNTAJE
1(2|3|4|5

¢ Considera que es facil identificar productos verdes en los puntos de venta que
frecuenta?

¢,Cree que los establecimientos facilitan suficiente informacion sobre la ubicacién y
disponibilidad de productos verdes?

¢ Encuentra suficientes opciones de productos verde al realizar sus compras
habituales en tiendas fisicas o en linea?

¢, Cree que los productos verdes tienen precios elevado en comparacién con los
productos tradicionales?

¢ Esta dispuesto(a) a pagar un precio ligeramente mas alto por productos verdes
debido a su impacto positivo en el medio ambiente?
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¢ Considera que la diferencia de precios entre productos verde y tradicionales es
razonable?

¢ Cuando un producto verde satisface sus expectativas, lo incorpora en sus
compras recurrentes?

¢Recomendaria a otras personas los productos verdes que ha adquirido?

¢ Considera que hay suficientes opciones de productos verdes disponibles en el
mercado para influir en tus preferencias de consumo?

10

¢ Encuentra suficientes alternativas de productos verde en diferentes categorias
(alimentacién, cuidado personal, ropa, etc.)?

11

¢ Considera que sus compras mensuales estan compuestas por menos del 50% de
productos verdes?

12

¢ Considera que sus compras mensuales estan compuestas por mas del 50% de
productos verdes?

13

¢,Cree que los productos verdes que ha utilizado cumplen con sus expectativas en
comparacion con los productos tradicionales?

14

¢ Considera que los productos verdes tienen una calidad igual o superior a los
productos tradicionales??

15

¢ Esta conforme con la experiencia al adquirir y utilizar productos verdes?

16

¢ Tras usar productos verdes, los considera una opcidn conveniente para futuras
compras?

17

¢, Su experiencia de compra de productos verde cumple con sus expectativas en
cuanto a la accesibilidad?
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Anexo B. Estadistica de matriculas por escuela pregrado

lunes, 11 de marzo de 2024 09:12
’}f‘?a“%‘ , )
*"‘w A 4 UNIVERSIDAD CATOLICA DE SANTA MARIA
"" ESTADISTICA MATRICULAS POR ESCUELAS PREGRADO
"*' Semestre Par 2023

PAG.: 1/1

COD. ESCUELA PROFESIONAL MATR[CULA <12 MATRiC}JLA 12A MATR[CULA >22 TOTAL
CREDITOS 22 CREDITOS CREDITOS
AREA DE CIENCIAS SOCIALES
4D TRABAJO SOCIAL 8 115 1 124
4N EDUCACION INICIAL 4 99 6 109
40 EDUCACION PRIMARIA < 12 0 15
4P EDUCACION 1 10 0 11
SECUNDARIA
51 COMUNICACION SOCIAL 9 402 21 432
58 TEOLOGIA 1 25 0 26
76 PSICOLOGIA 62 1052 38 1152
77 PUBLICIDAD Y 15 670 29 714
MULTIMEDIA
78 EDUCACION 3 0 1 4
79 TURISMO Y HOTELERIA 6 58 4 68
TOTALES 112 2443 100 2655
AREA DE CIENCIAS E INGENIERIAS
41 ARQUITECTURA 82 725 30 837
44 INGENIERIA INDUSTRIAL 98 1148 82 1328
45 INGENIERIA CIVIL 137 880 75 1092
4F INGENIERIA DE MINAS 30 391 35 456
4G INGENIERIA AMBIENTAL 65 446 24 535
41 INGENIERIA 25 120 9 154
AGRONOMICAY
AGRICOLA

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA
4K INGENIERIA MECANICA 68 302 23 393
4L INGENIERIA MECANICA- 10 131 6 147
ELECTRICA
4M INGENIERIA 30 389 21 440
MECATRONICA
68 MEDICINA VETERINARIA 57 617 28 702
Y ZOOTECNIA
69 INGENIERIA DE 14 90 14 118
INDUSTRIA
ALIMENTARIA
71 INGENIERIA DE 42 570 30 642
SISTEMAS
74 INGENIERIA 31 86 8 125
ELECTRONICA
TOTALES 689 5895 385 6969
AREA DE CIENCIAS DE LA SALUD
42 INGENIERIA 18 379 24 421
BIOTECNOLOGICA
60 ENFERMERIA 80 764 28 872
63 OBSTETRICIA Y 33 442 39 514
PUERICULTURA
64 ODONTOLOGIA 58 1028 34 1120
65 FARMACIAY 67 663 32 762
BIOQUIMICA
70 MEDICINA HUMANA 51 2041 54 2146
TOTALES 307 5317 211 5835
AREA DE CIENCIAS JURIDICAS Y EMPRESARIALES
40 INGENIERIA COMERCIAL 53 582 50 685
4] CIENCIA POLITICA Y 10 145 14 169
GOBIERNO
53 ADMINISTRACION DE 48 763 88 899
EMPRESAS
59 CONTABILIDAD 38 263 9 310
62 DERECHO 91 1605 117 1813
TOTALES 240 3358 278 3876
TOTALES 1348 17013 974 19335
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Anexo C. Cronograma

CRONOGRAMA

Actividades Setiembre Octubre | Noviembre | Diciembre Marzo Adbril Mayo Junio
Revizion
bibliografica
Planteamiento
del problema

Elaboracion de
marco teorico

Disefio de
instrumentos
Recoleccion de
datos
Elaboracion de
borrador
Procesamiento
de datos
Analisiz de
rezultado
Revision del
borrador

Presetacion de
informe
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