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Resumen

El marketing ecoldgico y la palabra calidad de vida se explican como dos términos que
estad dando preocupacién en el Pert y el mundo entero. Existen diversas investigaciones
que pretenden encontrar lo importante que es el marketing ecoldgico para la naturaleza
en general y para las personas y con ello evidenciar que la calidad de vida de las personas
depende también del nivel de contaminacion ambiental que crece cada dia y como el
marketing ecoldgico ha contribuido para mejorarlo. El objetivo de esta investigacion tiene
como intencion determinar si el marketing ecoldgico se relaciona con la calidad de vida
de los usuarios del gas natural Camisea, Ventanilla, variables que actualmente se
encuentran en la mira de las compafiias para saber como anteponerse con las exigencias
de los consumidores. La metodologia que se utilizd fue cuantitativa, de tipo basico y
aplicada de nivel correlacional, de disefio no experimental y corte transversal, se aplicd
también un cuestionario que mide las dos variables que han sido aplicadas a los usuarios
de gas natural Camisea en el distrito de Ventanilla en Lima. Los resultados nos muestran
que tanto la variable marketing ecolégico como la variable calidad de vida estan
relacionadas positiva y significativamente con mucha concordancia donde el factor de

correlacion es de ,665.

Palabras clave: Marketing ecoldgico, calidad de vida



Abstract

Ecological marketing and the word quality of life are explained as two terms that are
giving concern in Peru and the whole world. There are several researches that intend to
find out how important is the ecological marketing for nature in general and for people
and with it to show that the quality of life of people also depends on the level of
environmental pollution that grows every day and how ecological marketing has
contributed to improve it. The objective of this research is to determine whether green
marketing is related to the quality of life of the users of Camisea natural gas, Ventanilla,
variables that are currently in the sights of companies to know how to meet the demands
of consumers. The methodology used was quantitative, basic and applied at a
correlational level, non-experimental and cross-sectional design, a questionnaire was also
applied that measures the two variables that have been applied to the users of Camisea
natural gas in the district of Ventanilla in Lima. The results show that both the ecological

marketing variable and the quality of life variable are positively and significantly related.

Keywords: Green marketing, quality of life



Introduccion

Durante los Gltimos afios la angustia y despreocupacién por el medio ambiente ha ido
creciendo de manera muy rapida y alarmante exigiendo asi a las compafiias y/o empresas
poner en funcidn estrategias para poder controlar, menorar o concientizar a los
consumidores sobre la contaminacion ambiental. Es por eso que las labores de seguridad
ambiental cada dia se ha ido implementado mucho, tanto en lo empresarial como también
en las funciones de marketing en general (Gelderman et al., 2021; Kao & Du, 2020; K.-
K. Papadas et al., 2017; Zhang & Watson, 2020). Incluso se dice que todo esto es parte
principal de las indagaciones que las empresas descubren y con esto pueden renovar sus
técnicas de marketing ecoldgico (Awan et al., 2021; Groening et al., 2018; Ranjbari et
al., 2021; Wang et al., 2019; White et al., 2019).

El marketing cumple con una parte importante para este tipos de procesos es asi que el
desarrollo de estos problemas son esenciales para definir los producto/servicios
ecologicos que serian altamente Utiles para el medio ambiente salvo que estos estén
expandidos en la plaza (Dangelico & Vocalelli, 2017). Para Rex & Baumann (2007) el
marketing también es parte fundamental y principal en este proceso, ya que puede
desempefiar un punto clave para la creacion de un mercado verde. Asi mismo Wong et al
(2022) afirman que un buen ambiente saludable hace que las empresas se sientan
obligadas a poner en practica nuevos retos ecol0gicos y que estos sean creativos y actuales
para integrar las preocupaciones ambientales en sus operaciones y estrategias de

marketing.

Ademas también hay que tener en cuenta que los consumidores estan adquiriendo
progresivamente productos/servicios ecolégicos entonces hay que implementar campafas
de marketing ecoldgicas que aumenten la conciencia ecoldgica de los consumidores
entendiendo que es de gran importancia pero a la vez desafiante el reto (Azadnia et al.,
2021). Es por eso que, los consumidores en su mayoria han estado reclamando mucho en
cuanto al compromiso social de las compaiiias y/o empresas, pero también se ha hablado

muy poco del compromiso social por parte de los consumidores (Sirgy, 1991)

Los estudiosos del marketing estan cada vez mucho mas preocupados por el impacto de
sus instrucciones en el desarrollo del bienestar del consumidor por eso se dice que las

indagaciones sobre la calidad de vida es un medio para ese fin (Sirgy et al., 1982).



La calidad de vida es como la satisfaccion y el total placer de la necesidad de los
consumidores de una cultura y el placer de estos muestra la calidad de vida de todos los
integrantes agregados de una sociedad (Sirgy, 1986). Ademas también, Salas & Garzon
(2013) resaltan que la calidad de vida cada vez se extiende mas en diferentes &reas y
disciplinas, ademas son formas de medir y ver lo esencial para cada persona donde lo mas
importante es el “bienestar” y que la energia de las actividades tiene que estar bien mental,

econdmica y fisicamente para asi complacer los deseos de realizacion.

De forma similar, Dickinson & Hollander (1991) finalizan que la calidad de vida de los
consumidores puede mejorar considerablemente si estos utilizan sus decisiones
econdmicas para normalizar la actividad empresarial. Por otra parte, Hyde et al. (2003)
demuestran que en la tercera edad las personas disfrutan de vidas mas saludables y largas
ya que tienen mucho mas ingreso de dinero; entonces, llegar a esa edad no solo es parte
de la vida de cada humano , sino que también ha sido considerada una parte méas débil de

la vida
Preguntas de investigacion

¢EL Marketing Ecoldgico se relaciona en la Calidad de Vida de los usuarios del Gas
Natural Camisea, Ventanilla, 20227

¢El Marketing Ecoldgico se relaciona en el Bienestar Fisico de los usuarios del Gas
Natural Camisea, Ventanilla, 2022?

¢El Marketing Ecoldgico se relaciona en el Bienestar Emocional de los usuarios del Gas
Natural Camisea, Ventanilla, 2022?

¢El Marketing Ecoldgico se relaciona en el Bienestar Material de los usuarios del Gas

Natural Camisea, Ventanilla, 20227

¢ El Marketing Ecoldgico se relaciona en el Bienestar Personal de los usuarios del Natural

Camisea, Ventanilla, 2022?

¢El Marketing Ecoldgico se relaciona en el Bienestar Social de los usuarios del Gas

Natural Camisea, Ventanilla, 20227

¢El Marketing Ecologico se relaciona en el Bienestar Interpersonal de los usuarios del

Gas Natural Camisea, Ventanilla, 2022?



¢ El Marketing Ecoldgico se relaciona en el Bienestar de Derecho de los usuarios del Gas

Natural Camisea, Ventanilla, 2022?

¢El Marketing Ecoldgico se relaciona en el Bienestar de Autodeterminacion de los

usuarios del Gas Natural Camisea, Ventanilla, 2022?
Hipotesis de investigacion

Hipdtesis General: EI Marketing Ecoldgico tiene relacion significativa y positiva en la

calidad de vida de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022.
Hipotesis Especificas:

H1: El Marketing Ecoldgico tiene relacion significativa y positiva en el Bienestar Fisico

de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

H2: ElI Marketing Ecoldgico tiene relacion significativa y positiva en el Bienestar

Emocional de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

H3: ElI Marketing Ecoldgico tiene relacion significativa y positiva en el Bienestar

Material de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

H4: ElI Marketing Ecoldgico tiene relacion significativa y positiva en el Bienestar

Personal de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

H5: El Marketing Ecolégico tiene relacidn significativa y positiva en el Bienestar Social

de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

H6: El Marketing Ecoldgico tiene relacion significativa y positiva en el Bienestar

Interpersonal de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

H7: ElI Marketing Ecoldgico tiene relacion significativa y positiva en el Bienestar de

Derecho de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

H8: El Marketing Ecoldgico tiene relacién significativa y positiva en el Bienestar de

Autodeterminacioén de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

Este articulo busca definir si existe relacion o no entre las variables marketing ecolégico
y calidad de vida encontrando asi distintos conceptos y teorias, aportes de investigaciones

tedricos y practicos que evidencia, en primer lugar, la presencia de una relacion



significativa entre ambas variables, en segundo lugar, es una importante y exquisita

ampliacién de informacion para alimentar nuestros conocimientos.

El articulo esta estructurado de la manera siguiente: Primero esta la introduccion y dentro
de ella a las preguntas y las hipotesis de la investigacion, luego tenemos al fundamento
tedrico, después encontramos a la metodologia y finalmente a la discusion, conclusion y

las referencias.

Fundamento Teorico
Desarrollo de marketing ecoldgico y calidad de vida

El marketing clasico esta orientada a su desempefio de las utilidades en las empresas y a
los deseos y necesidades de los consumidores, pero no se preocupa por la conservacion
ambiental y la satisfaccion de la sociedad. Por estos argumentos, nacié el marketing
sustentable, explicado por (Peattie, 1995) como el procedimiento de gestiones integrales
que tiene como meta anticipar, reconocer y complacer las peticiones de los consumidores
y de las sociedades de manera productiva y sostenible. Asi mismo existe otro concepto
de este mismo autor el que nos dice que el marketing ecoldgico es la gestién holistica y
un proceso de compromiso de anticipar, identificar y complacer los requisitos de los

clientes y también de la sociedad, de forma productiva y sustentable (Peattie, 1995).

Las primeras investigaciones ponen al marketing en un lugar medioambiental al
incorporar situaciones y estrategias ecologicas en el marketing ecologico (Fisk, 1974;
Henion & Kinner, 1976). Para Geels et al. (2015) es muy importante los
productos/servicios ecoldgicos donde la innovacién debe aumentar para responder a estas

responsabilidades del medio ambiente.

El marketing ecoldgico se define como el deber y la obligacion de las empresas de
defender y conservar el medio ambiente natural teniendo en cuenta todas sus
caracteristicas asi como también mantener la calidad del aire, agua, suelo y otros (Lober,
1996).



Segun la American Marketing Association (AMA), el marketing verde, también
acreditado como marketing ecologico, ecomarketing, marketing sostenible o simplemente
green marketing, es el desenvolvimiento y el marketing de servicios y productos que estan
hechos para menorar los efectos malos y negativos del medio ambiente o también a
ascender su calidad. En términos general, el marketing ecoldgico se define como la
incorporacion de interrogantes ambientales en los procesamientos de marketing
estratégico (Chan et al., 2012).

Mas alla de vender productos/servicios para satisfacer necesidades, las empresas estan
también comprometidas y tienen ciertos deberes éticos y responsabilidades ambientales
(Kumar Kar & Harichandan, 2022). La gran cantidad de las empresas reconocen y dicen
que los problemas medioambientales son como una limitacion y un factor muy caro mas

gue como una funcion o estrategia de marketing (Shrivastava, 1995)

Las empresas no pueden limitarse a vender servicio y productos que estos fabrican sino
también investigar para asi poder comprender cuales son los deseos y necesidades de los
consumidores para asi poder ofrecer servicios y bienes que satisfagan las necesidades de
manera que también mejore su calidad de vida de un determinado nicho de consumidores,

sin debilitar la calidad de vida de otro publico (Davis & Blomstrom, 1975).

Para la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) el termino calidad de vida es: "la
apreciacion, impresidn que una persona tiene puesto en el mundo de la vida en el medio
cultural y de valores en los que vive y también en el vinculo con sus metas y objetivos,
sus reglas, sus malestares. Esta ligado a temas fundamentales como psicoldgicos, la
relacion social, salud fisica, nivel de individualizacion como también a temas en relacion

con las cosas méas importantes de su entorno en general”

El término calidad de vida ha sido utilizado por la mayoria de nosotros como un tema de
mucha serenidad, es decir, que puede ser cualquier cosa (Sirgy, 1991). Los psicologos
sociales por ejemplo lo definen como la satisfaccion subjetiva, , la satisfaccion vital, la
felicidad o simplemente, la satisfaccion con metas de la propia vida (Diener, 1984).
Mientras que para (Andrews & Withey, 1976) el concepto calidad de vida también ha
sido conceptualizado de manera muy diferente por los cientificos conductuales y sociales

aplicados y basicos.
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La humanidad esta cambiando y la calidad de vida se esta volviendo en un tema esencial
y basico para numerosos grupos. Cada vez se aprecia mas que la calidad de vida de los

clientes de tercera edad es un estado complejo y multifacético (Diener & Suh, 1997).
Relacion de marketing con calidad de vida

Los estudios sobre el marketing y la calidad de vida nos permiten desarrollar los recursos
de la empresa para asi satisfacer necesidades especificas en un &mbito esencial de

determinados nichos de la poblacion en toda la sociedad (Sirgy, 1991).

La calidad de vida como filosofia de marketing es Unico en el sentido de satisfacer a los
consumidores con unos cortes sociales minimos y eso no es suficiente, nosotros como
profesionales de marketing tenemos que hacer mas. Por ejemplo, en una investigacion de
marketing se encontr6 que los servicios sanitarios desempefian un cargo muy importante
en la calidad de vida de los humanos de edad avanzada (Rahtz et al., 2015). De la misma
manera, (Smith & Quelch, 1992) en un estudié donde presenta las practicas de marketing
farmacéutico en el mundo actual sabiendo que es muy criticado por sus practicas de
promocion, la falta, beneficios y pruebas de estos, ellos concluyen que es conveniente
mejorar las practicas de comercializacion y ademas la supervision de las practicas

promocionales, el uso de técnicas informativas en lugar de persuasivas.
Relacion de marketing ecolégico con calidad de vida laboral

La calidad laboral de los empleados juega un papel importante para mejorar las ventajas
competitivas de las empresas (Combs et al., 2006), es por eso que estas ahora se esta
poniendo en marcha practicas proactivas para la gestion y el mejoramiento de calidad
ambiental a través del marketing ecoldgico, mediante la disminucién de costos y el
mejoramiento de ingresos para con ello poder lograr las mas sobresalientes metas que se
han propuesto y que estan relacionadas al medio ambiente (O’Donohue & Torugsa,
2016). Por su parte, (Paillé et al., 2014; Roscoe et al., 2019) afirman que las empresas
comprometidas a cuidar y proteger el medio ambiente tienen un buen desempefio

ambiental porque ademas dan a notar cuanto les importa el cuidado de este.

Por otro lado, (Fayyazi et al., 2015) nos dicen que si las empresas mejoran sus estrategias
de marketing para con el medio ambiente, esto automaticamente aumenta la conciencia

de los colaboradores sobre la calidad de mano de obra que esta haciendo y también sobre
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los graves y serios problemas del medio ambiente. Los colaboradores de la empresas son
elementos fundamentales y sus actitudes medioambientales nos llevan al mejoramiento

de las estrategias con el medio ambiente de la empresa en conjunto (Kim et al., 2019).

La calidad de vida en el ambiente laboral crea en los colaboradores actividades proactivas
e iniciativas y estos son componentes compartidos entre los empleados, de esta manera
es mucho mas facil emprender las estrategias ambientales, aumentando asi el compromiso

y mejorando las actividades de los colaboradores (Nejati et al., 2017).

Dimensiones de marketing ecoldgico: Las dimensiones son ajustadas con la intension
de generar productos/servicios que den beneficios mutuo para los clientes con el medio
ambiente (Govender & Govender, 2016). Esto es para asi poder enriquecer la imagen de
la empresa para la honestidad y confianza de sus clientes (Padhy & Vishnoi, 2015). Las
dimensiones son las siguientes: Producto verde, precio verde, promocién verde y plaza
verde, las cuales son definidas de la siguiente manera: Producto verde, se define como
algo que se califica como ecoldgico si es que en su proceso es provechoso y ha sido eco
amigable, causando de esta manera el ma&s minimo dafio al medio ambiente
(Arseculeratne & Yazdanifard, 2013), Asi mismo, Kinoti (2011) sostiene, que existe
ciertos requisitos para que un producto/servicio pueda ser caracterizado como ecoldgico.
La dimension precio verde esta definida por Padhy & Vishnoi (2015) como la dimension
mas importante porque es la que es la que esta encomendada de producir los bienes a la
empresa. Mientras tanto, Chockalingam & Isreal (2016) afirman que cuando existe una
segmentacion de mercado que estan dispuestos a abonar un alto costo por algln
producto/servicio eco amigable, esto hace que los mercad6logos generen muchos mas
productos/servicios nuevos e innovadores y a la misma vez a crear nuevas necesidades
Por otro lado, Konstantinos Papadas et al. (2017) resaltan que los ingresos que poseen
las empresas deberian ser utilizados para bien del medio ambiente, es decir por ejemplo
para organizaciones gque se dedican al ambiente o para campafias que incentiven un
comportamiento medioambiental. En la dimensién promocion verde encontramos a
Huang et al. (2014); Moravcikova et al. (2017) donde nos explican que es fundamental
que las empresas comuniquen a sus clientes por medio de la promocién las caracteristicas
y cualidades de sus productos/servicios ecoldgicos, asimismo, estos autores nos dicen que
si su producto/servicio le faltara esa caracteristica ecoldgica es probable que su producto

fracasara en el mercado. Mientras que (Monteiro et al., 2015), exponen que las
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promociones deben ser verdaderas y no afecten a los consumidores para asi poder evitar
las publicidades engafiosas. La cuarta y ultima dimension es plaza verde donde
(Ozturkoglu, 2016) explica que son los tipos de canales que las empresas van a utilizar,
sus proveedores, empleados y todos sus distribuidores deben estar comprometidos y
preocupados por el medio ambiente y que sus actos no dafien el ambiente.

Dimensiones de calidad de vida: Tenemos ocho dimensiones, las cuales son bienestar
fisico, bienestar emocional, bienestar material, bienestar personal, bienestar
interpersonal, bienestar de autodeterminacion, bienestar social y bienestar de derecho,
definidas de la siguiente manera: Bienestar fisico, se define, como el disfrute de la buena
alimentacion y la actividad deportiva que nuestro cuerpo necesita, también es gozar de
una facilidad respecto a la atencién médica, un ensuefio comodo y mucha salud en general
(Verdugo et al., 2009). Bienestar Emocional, definida a la sensacion de calma, mucha
paz, serenidad, a la solidez y certeza que todo va estar bien, también es la escasez de
problemas e inquietudes. Las respuestas se consiguen mediante sefiales como el
autoconcepto, escasez de ansiedad o afectos malos y positivos (Verdugo et al., 2009).
Bienestar Material, es tener el efectivo idoneo para saldar nuestros deseos y necesidades,
es también tener una casa confortable donde pasar nuestra vida diaria y lugar de trabajo
apropiado. Se valora mediante sefiales como el salario, la residencia y el espacio donde
uno se emplea (Verdugo et al., 2009). Bienestar Personal, se refiere al talento de poder
lograr discernimientos nuevos y de progresar en la vida personal de cada uno. Se valora
mediante sefiales como la capacidad de poder conocer en el caso de la ensefianza y otras
habilidades personales (Verdugo et al.,, 2009). Bienestar Social, se define a la
incorporacion y a la participacién de la poblacion con la sociedad, también es que las
personas sientan que son parte de la comunidad (Verdugo et al., 2009). Bienestar
Interpersonal, este bienestar se refiere a incorporacion y aceptacién con otros individuos,
ser amigables y mantener buenos vinculos con el entorno. Se valora mediante sefiales
como vinculos personales y de sociedad, relaciones sociales verdaderas y agradables
(Verdugo et al., 2009). Bienestar de Derecho, se refiere al respeto por el sentir ajeno,
aspiraciones, derechos y ansiedades, ademas la manera de ser de cada individuo (Verdugo
et al., 2009). Bienestar de Autodeterminacion, se define como la capacidad de libertad
que tiene la persona y el autogobierno de decidir como va elegir las opciones para vivir

una vida tranquila y en paz (Verdugo et al., 2009).
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Metodologia

Este estudio de investigacion se asocia a las condiciones metodoldgicas de un enfoque
cuantitativo, porque esta centrada en el objetivo y queremos medir estadisticamente la
relacion de las variables marketing ecoldgico y calidad de vida, es un tipo de estudio
béasica y aplicada de nivel correlacional porque se pretende evaluar el rango de relacion
de dos variables tales como marketing ecolégico y calidad de vida. El disefio es no
experimental porque no se va realizar experimento alguno, ademas de que es de corte
transversal ya que los datos han sido recolectados, en un solo periodo de tiempo. Los
datos han sido aplicados durante la segunda semana del mes de abril.

La poblacion de este estudio es finita porque se conoce la cantidad de encuestados. Para
este caso son los habitantes del distrito de Ventanilla que cuenta con 760 viviendas que
tiene gas natural Camisea.

La muestra para esta investigacion es no probabilistica, la técnica a usar es por
conveniencia mediante criterios de inclusion y exclusion.

Para poder sacar la muestra se ha aplicado la formula central
___Z°NPQ
T £2(N-1)+Z2 PQ

(1.96)? (760)(0.5)(0.5)
7 (0.05)2(760—1)+(1.96)2(0.5)(0.5)

_ 729.904

2.8579
n= 255

La muestra segun la formula obtenida es de 255, en este estudio ese resultado ha sido

tomado como el nimero minimo de encuestar es por eso que se determiné una muestra
valida de 280 hogares que cuentan con el servicio de gas natural Camisea del Distrito de
Ventanilla del Sector El Mirador.

Herramientas: Para este estudio se utilizara el cuestionario actitudinal (fuente de datos
primarios), con preguntas respuesta multiple, dicotomicas.

Con esta investigacion buscaremos informacion personalizada y confiable, donde se
recolectan datos de forma segura.

Utilizaremos dos instrumentos, una para medir la variable de marketing ecologico y el
otro para medir la variable calidad de vida. A continuacion, los detalles de los

instrumentos.
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La variable marketing ecoldgico esta conformada por 4 enunciados las cuales son:
Producto verde, precio verde, plaza verde y promocion verde.

La variable calidad de vida esta conformada por 8 enunciados las cuales son: bienestar
fisico, bienestar emocional, bienestar material, bienestar personal, bienestar social,
bienestar interpersonal, bienestar de derecho y bienestar de autodeterminacion.
Confiabilidad del instrumento: Se aplicd la prueba de alfa de Cronbach en la variable
marketing ecoldgico obteniendo un resultado de fiabilidad de 0.8, y en la variable calidad
de vida un resultado de 0.8 respectivamente.

El procedimiento usado es una calificacion basada en la escala de Likert, en donde 5 es
Totalmente de acuerdo y 1 que es totalmente en desacuerdo. A continuacién, se muestran

los cuadros de fichas de los instrumentos.

Resultados

Tabla 1

Informacion sociodemogréfica

Items Frecuencia % de N tablas
Masculino 103 37%
Género Femenino 177 63%
Total 280 100%
18 a 30 25 9%
31a40 133 48%
Edad 41a 50 81 29%
51 a mas 41 15%
Total 280 100%
Primaria 45 16%
) Secundaria 125 45%
Nivel de ) o
) Estudios Técnicos 88 31%
Estudio o
Universidad 22 8%
Total 280 100%
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Soltero 27 10%

Casado 86 31%
_ .. Divorciado 81 29%
Estado Civil _

Viudo 27 10%
Conviviente 59 21%
Total 280 100%
500 a 930 141 50%
930 a 1500 94 34%

Ingreso
1500 a 2000 30 11%

mensual )
2000a mas 15 5%
Total 280 100%
Si 166 59%
Vivienda No 114 41%
propia Total 280 100%
la2 120 43%
3a4 104 37%
N° de personas
) 5a6 38 14%
gue viven en )
6 a mas 18 6%
casa
Total 280 100%
Jefe 114 41%
Conyuge 104 37%
Papel en el -
Hijo 43 15%
hogar

Familiar 19 7%
Total 280 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: En la siguiente tabla se muestra la informacion sociodemografica de los
usuarios de Gas Natural Camisea de Distrito de Ventanilla, los items que se utilizé para
esta investigacion fueron: Género, edad, nivel de estudio, estado civil, ingreso mensual,
vivienda propia, N° de personas que viven en la casa y el papel principal del hogar de
cada encuestado.

Durante la investigacion se realizd 280 encuestados donde encontramos los siguientes
resultados: EI 63% de los clientes fueron de genero femenino y el 37% de masculino, la
mayoria de los clientes encuestados estan entre 31 a 40 afios de edad con un 48%, el nivel
de estudio es secundaria con un 45%, el estado civil mayormente es casado con el 31%,
el ingreso mensual mayormente esta entre S/.500 a S/.930 con un 50%, la mayoria de
clientes cuentan con viviendas propias con un 59%, el nimero de personas que viven en
una casa mayormente son entre 1 a 2 personas con el 43% y el rol que cumplen los

encuestados en su mayoria son jefes de familia con un 41%.

Tabla 2
Niveles
) Totalmente
Variables En desacuerdo ) Enacuerdo  Totalmente
) ) en Indiferente
Dimensiones moderadamente moderadamente de acuerdo
desacuerdo
Marketing verde 53 19% 53 19% 55 20% 56 20% 63 23%
Producto verde 50 18% 60 21% 48 17% 54 19% 68 24%
Precio verde 28 10% 62 22% 67 24% 63 23% 60 21%
Promocion verde 53  19% 45 16% 55 20% 59 21% 68 24%
Plaza verde 35 13% 113 40% 32 11% 52 19% 48 17%
) Totalmente
Variables En desacuerdo ) Enacuerdo  Totalmente
) ) en Indiferente
Dimensiones moderadamente moderadamente de acuerdo
desacuerdo

Calidad de vida 54 19% 52 19% 58 21% 56 20% 60 21%

Bienestar fisico 51  18% 54 19% 86 31% 35 13% 54

19%

Bienestar 31 11% 67 24% 71 25% 38 14% 73  26%
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emocional

Bienestar material 54  19% 51 18% 70 25% 27 10% 78
Bienestar personal 41 15% 48 17% 55 20% 78 28% 58
Bienestar social 43 15% 46 16% 74 26% 53 19% 64

Bienestar
_ 32 11% 68 24% 80 29% 35 13% 65
interpersonal

Bienestar de
47 17% 101 36% 48 17% 45 16% 39
derecho

Bienestar de
45 16% 77 28% 42 15% 62 22% 54

autodeterminacion

28%
21%
23%

23%

14%

19%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la siguiente tabla se muestra los niveles de las variables y sus
dimensiones donde se encontrd lo siguiente: Al 100% de encuestados, el 23% esta
totalmente de acuerdo en la variable Marketing verde, el 20% son indiferentes y el 19%
estan en total desacuerdo. En sus dimensiones se mostré que en la dimension producto
verde un 24% esta totalmente de acuerdo y un 18% esta en total desacuerdo, también en
la dimension precio verde se encontré que un 21% estan totalmente de acuerdo y solo un
10% en total desacuerdo, promocion verde obtuvo un 24% en totalmente de acuerdo y un
19% en total desacuerdo, en la dimensidn plaza verde se encontro la el nivel mas bajo con
un 17% en totalmente de acuerdo y un 13% en total desacuerdo.

En cuanto a la segunda variable calidad de vida, se hall6 un 21% en totalmente de acuerdo
y un 19% en total desacuerdo, en cuanto a sus dimensiones, la dimension la que obtuvo
el nivel mas bajo fue el bienestar de derecho con un 14% y el mas alto fue el bienestar
material en totalmente de acuerdo, mientras que en el nivel totalmente en desacuerdo la
dimension que obtuvo el nivel méas bajo fueron el bienestar emocional y el bienestar
interpersonal con un empate de 11%, a su vez el nivel totalmente en desacuerdo la

dimensién que obtuvo el mas alto es bienestar material con un 19%.

Tabla 3
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov
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Estadistico gl

Marketing verde 0.104
Producto verde 0.080
Precio verde 0.105
Promocion verde 0.079
Plaza verde 0.161

Calidad de vida 0.079
Bienestar fisico 0.121
Bienestar emocional 0.110
Bienestar material 0.073
Bienestar personal 0.069
Bienestar social 0.073
Bienestar interpersonal 0.078
Bienestar de derecho 0.109
Bienestar de autodeterminacion 0.100

280
280
280
280
280
280
280
280
280
280
280
280
280
280

Sig.
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.000
0.001
0.003
0.001
0.000
0.000
0.000

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: En la siguiente tabla se muestra los resultados de la prueba de normalidad

para las variables de Marketing verde y calidad de vida con sus respectivas dimensiones.

La prueba corresponde a Kolmogorov-Smirnov ya que nuestra muestra corresponde a 280

unidades de analisis. La validez de significancia para ambas variables corresponde a

p=,000<,005, con esos valores se confirma que se niega la hipotesis nula y se aceptan las

alternas ya que en las dimensiones de calidad de vida los valores de p-valor también son

menores a ,005. Por lo tanto, corresponde a un tipo de test no paramétrico y para medir

las correlaciones entre las variables y sus dimensiones la validacién de las hipotesis

corresponde mediante la prueba de Rho de Spearman.

Tabla 4

Andalisis de correlacién

Correlaciones

Marketing verde

Rho

Spearman

P valor

NO

Ho
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Rho Spearman  Calidad de vida 665" 0.000 280  Serechaza
Bienestar fisico 501" 0.000 280  Se rechaza
Bienestar emocional 415" 0.000 280  Serechaza
Bienestar material 448" 0.000 280  Serechaza
Bienestar personal 478" 0.000 280  Serechaza
Bienestar social 44T 0.000 280  Serechaza
Bienestar interpersonal 352" 0.000 280  Se rechaza
Bienestar de derecho 342" 0.000 280  Serechaza
Bienestar de "
,436 0.000 280  Serechaza

autodeterminacion

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

Fuente: Elaboracion propia con datos de la encuesta realizada

Interpretacion: En esta tabla vamos a analizar el nivel de correlacion entre las variables
Marketing verde y calidad de vida, esta investigacion al ser sometido al coeficiente de
correlacion de Rho Spearman podemos afirmar que entre las variables estudiadas existe
una relacién muy significativa.

Contraste con las hipotesis:

Hipotesis general:

El Marketing Ecologico tiene relacion significativa y positiva en la calidad de vida de
los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022.

Contraste: Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hip6tesis alterna con un nivel de
mucha concordancia donde el factor de correlacion es de ,665 es decir que el marketing
ecoldgico tiene una relacion significativa y positiva en la calidad de vida de los usuarios
del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022.

Hipotesis especificas:

Hipotesis especifica H1:

El Marketing Ecoldgico tiene relacion significativa y positiva en el Bienestar Fisico de
los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

Contraste: Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hip6tesis alterna con un nivel de

conformidad donde el factor de correlacion es de ,501 es decir que el marketing
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ecoldgico tiene relacion significativa y positiva en el bienestar fisico de los usuarios del
Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

Hipotesis especifica H2:

El Marketing Ecoldgico tiene relacidn significativa y positiva en el Bienestar Emocional
de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

Contraste: Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hip6tesis alterna con un nivel de
conformidad donde el factor de correlacion es de ,415 es decir que el Marketing
ecoldgico tiene relacién significativa y positiva en el bienestar emocional de los
usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

Hipotesis especifica H3:

El Marketing Ecologico tiene relacion significativa y positiva en el Bienestar Material
de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

Contraste: Se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna con un nivel de
conformidad donde el factor de correlacién es de ,448 es decir que el Marketing
ecologico tiene relacion significativa y positiva en el bienestar material de los usuarios
del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

Hipdtesis especifica H4:

El Marketing Ecoldgico tiene relacion significativa y positiva en el Bienestar Personal
de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

Contraste: Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis alterna con un nivel de
conformidad donde el factor de correlacion es de ,478 es decir que el marketing
ecoldgico tiene relacion significativa y positiva en el bienestar personal de los usuarios
del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

Hipotesis especifica H5:

El Marketing Ecolégico tiene relacion significativa y positiva en el Bienestar Social de
los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

Contraste: Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hip6tesis alterna con un nivel de
conformidad donde el factor de correlacion es de ,447 es decir que el marketing
ecologico tiene relacion significativa y positiva en el bienestar social de los usuarios del
Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

Hipotesis especifica H6:
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El Marketing Ecoldgico tiene relacion significativa y positiva en el Bienestar
Interpersonal de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

Contraste: Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna con un nivel de
conformidad donde el factor de correlacién es de ,352 es decir que el marketing
ecoldgico tiene relacion significativa y positiva en el bienestar interpersonal de los
usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

Hipotesis especifica H7:

El Marketing Ecolégico tiene relacidn significativa y positiva en el Bienestar de
Derecho de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

Contraste: Se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hip6tesis alterna con un nivel de
conformidad donde el factor de correlacion es de ,342 es decir que el marketing
ecoldgico tiene relacién significativa y positiva en el bienestar de derecho de los
usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

Hipotesis especifica H8:

El Marketing Ecologico tiene relacion significativa y positiva en el Bienestar de
Autodeterminacion de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022
Contraste: Se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipotesis alterna con un nivel de
conformidad donde el factor de correlacién es de ,436 es decir que el marketing
ecologico tiene relacion significativa y positiva en el bienestar de autodeterminacion de

los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022

Discusién

La principal contribucion de esta investigacion es encontrar la relacion entre la variable

marketing ecologico y la variable calidad de vida.

En la actualidad existe un gran nimero de empresas que buscan implementar estrategias
de marketing ecoldgico y poder asi aumentar la calidad de vida de las personas, por lo
tanto, la sociedad ha llegado contemplar la fuerte presencia de estrategias de las empresas
sobre el uso de servicios no renovables, por su importancia y efecto que tiene en los
consumidores, y por ende generar lealtad y compromiso con la naturaleza. De esta
manera Arenas et al., (2010) describe que los compromisos ambientales empresariales

no es solamente ejercer y ejecutar las leyes actuales, sino que también es ejercer de forma

22



proactiva, poniendo modelos nuevos y actuales que conlleven a hacer cumplir reglas y

leyes que conserven y protejan el medio ambiente.

La hipotesis de esta investigacion “El Marketing Ecologico tiene relacion significativa y
positiva en la calidad de vida de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022”
fue aprobada porque se observo que el nivel de correlacién es significativamente alto, es
por eso que se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna con un nivel de
mucha concordancia donde el factor de correlacion es de ,665 Ademas, se encontro que
el 63% de los clientes fueron de género femenino y el 37% de masculino, la mayoria de
los clientes encuestados estan entre 31 a 40 afios de edad. Asi mismo, el resultado muestra
la prueba correspondiente a Kolmogoérov-Smirnov correspondiente a 280 unidades de
analisis. La validez de significancia para ambas variables corresponde a p=,000<,005,
con esos valores se confirma que se niega la hipotesis nula y se aceptan las alternas ya
que en las dimensiones de calidad de vida los valores de p-valor también son menores a
,005.

Una investigacion de Esteban (2019), encontro que el nivel de relacion entre las variables
marketing ecoldgico y desarrollo de marca de una empresa de agroindustria en la
provincia Leoncio Prado, los resultados adquiridos por el estadistico Rho Spearman
encontraron que no tiene relacién significativa y positiva con un coeficiente de
correlacion de 0.250; por lo que se acepto la hipdtesis nula (Ho) y se rechazo la hipétesis

alterna (H1) es decir, que no existe relacion significativa entre ambas variables.

Ocurre lo contrario en un estudio de Serna (2014) donde se aprueba que la variable
marketing ecoldgico si influye en la variable imagen de marca del producto de agua
CIELO, entonces se aprueba la hipdtesis alterna con un nivel de correlacion muy
significativo de 0.789. El estudio no dice que las 384 personas de los Olivos, Perd, en un
estudio descriptivo-aplicativo y cuantitativo de nivel correlacional, se hallan mas
preocupados en la proteccion y defensa del medio ambiente y del planeta, entonces se
concluye que el problema medioambiental es mucho méas importante para los medios, es
asi que esto viene generando una gran presion de los consumidores porgue trasciende en

una inapelable accion de parte de las empresas industriales.
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Conclusién

Las empresas cuentan con profesionales del marketing con muchas estrategias para
competir en el mercado y dentro de ello deben emplear estrategias que contribuyan al
medio ambiente y asi mejorar la calidad de vida de sus consumidores, es por eso que
concluimos con los siguiente: Se concluye que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna con un nivel de mucha concordancia donde el factor de correlacion es
de ,665 es decir que el marketing ecolégico tiene una relacion significativa y positiva en
la calidad de vida de los usuarios del Gas Natural Camisea Ventanilla, 2022.
Ademas, se sugiere
A la empresa: Gas Natural Camisea
- Indagar temas de problemética ambiental que estan afectando la vida humanitaria.
- Investigar sobre sus principales aportes diarios a la naturaleza.
- Establecer metas y objetivos para contribuir con el medio ambiente y los
consumidores.
- Poner en préctica aquellos deberes y cumplir con los compromisos de temas
ambientales.
A los investigadores:
- Sesugiere que en las proximas investigaciones que se haga sobre la variable
marketing ecoldgico se incluyan otras variables con respecto a sectores como:
Turismo, servicios alimentarios, servicios energéticos y por tltimo a

instituciones educativas.
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