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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion que
existe entre la percepcion de las estrategias de marketing ecol6gico y el comportamiento
proambiental en los estudiantes de la Universidad Peruana Unién Campus — Juliaca y
Tarapoto; 2021. El disefio de la investigacion corresponde al no experimental, de tipo
correlacional, de enfoque cuantitativo y la muestra estuvo conformada por 470
estudiantes. Para obtener los resultados se utilizo la técnica de la encuesta y como
instrumento se utilizo el cuestionario, compuesto por 18 items y distribuidos en siete
dimensiones producto ecoldgico, precio ecoldgico, plaza ecoldgica y promocion
ecoldgica, gestion de recursos, gestion de residuos y consumo ecoldgico. Donde el
resultado sobre la relacion existente entre la variable del marketing ecolégico y
comportamiento proambiental mediante el coeficiente Rho de Spearman es igual a 0.637,
y un p valor de 0.001 (p<0.05), lo que indica que, la relacion entre el marketing ecoldgico
y comportamiento proambiental, es una relacion positiva moderada, directa y
significativa. Por lo que se concluye que existe una relacion directa entre el marketing
ecoldgico y el comportamiento proambiental de los estudiantes de la Facultad de Ciencias
Empresariales campus Juliaca y Tarapoto; 2021; es decir, si el valor del marketing
ecologico se incrementa, el comportamiento proambiental también se podria
incrementarse, es directamente proporcional.
Palabras clave: Marketing ecologico, comportamiento proambiental, producto
ecologico, plaza ecoldgica, precio ecoldgico, promocion ecoldgica, gestion de recursos,

gestién de residuos y consumo ecoldgico.
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Abstract

The objective of this research work was to determine the relationship between the
perception of ecological marketing strategies and pro-environmental behavior in the
students of the Universidad Peruana Union Campus - Juliaca and Tarapoto; 2021. The
research design corresponds to the non-experimental, correlational type, quantitative
approach and the sample consisted of 470 students. To obtain the results, the survey
technique was used and the questionnaire was used as an instrument, composed of 18
items and distributed in seven dimensions: ecological product, ecological price,
ecological place and ecological promotion, resource management, waste management
and ecological consumption. Where the result on the relationship between the variable of
ecological marketing and pro-environmental behavior through Spearman's Rho
coefficient is equal to 0.637, and a p value of 0.001 (p<0.05), which indicates that the
relationship between ecological marketing and pro-environmental behavior, is a
moderate, direct and significant positive relationship. Therefore, it is concluded that there
is a direct relationship between ecological marketing and the pro-environmental behavior
of the students of the Faculty of Business Sciences campus Juliaca and Tarapoto; 2021;
that is, if the value of ecological marketing increases, the pro-environmental behavior

could also increase, it is directly proportional.

Keywords: Ecological marketing, pro-environmental behavior, ecological product,
ecological plaza, ecological price, promotion of resource management, waste

management and ecological consumption.




1. Introduccién

Desde afios atras al marketing siempre tuvo un enfoque hacia las actividades
empresariales; sin embargo, en el afio de 1970, el marketing tuvo un importante inicio
junto a los movimientos proambientalistas, para poder dar una solucién ante los
constantes problemas medioambientales que son generadas por las organizaciones a raiz
de sus operaciones; de este modo, poder realizar rdpidamente algunos ajustes en ciertas
acciones que estén perjudicando el entorno ambiental; de esa manera llamandose

marketing ecoldgico.

Estableciéndose una clara diferencia ya que el marketing tradicional posee un enfoque
de nivel empresarial; a diferencia del marketing ecol6gico, posee un enfoque a nivel

empresarial y ambiental.

Hoy en dia, es de vital importancia tener en consideracion como base fundamental la
modificacion, la aplicacion de nuevos métodos de gestion y la optimizacién de los
procesos productivos y comerciales procurando hacer el uso eficiente de los recursos; asi
poder evitar o minimizar el dafio ambiental (World Wide Fund, 2016). Salas, (2019)
indica que la aplicacion del marketing ecoldgico ha traido muchos beneficios para las
organizaciones; tales como: mejora de la imagen y de la relacion de los clientes,
crecimiento, elevada rentabilidad, y ahorro en costos a largo plazo; del mismo modo,

contribuye a incrementar los niveles de preocupacién y conciencia ambiental.

Asi mismo Lewandowska, Witczak, & Kurczewski, (2017) indica que los
consumidores juegan un papel importante en la promocion de una verdadera
responsabilidad ambiental de las organizaciones ya que tienen el derecho a elegir
productos o servicios que respeten el medio ambiente y a rechazar aquellos que no lo

hacen; de esta manera, ejercen su responsabilidad como consumidores. Por tal motivo



algunas personas han dejado de consumir o utilizar productos perjudiciales al medio
ambiente y han optado por consumir otro tipo de producto que son elaborados con un
menor impacto ambiental por lo que en algunas ocasiones se ha visto reflejado una mayor

demanda de productos ecoamigables (Pazmifio, 2019).

A su vez se espera incrementar las acciones colectivas mediante las practicas
medioambientales de las organizaciones asi como algunas empresas que ya iniciaron
ciertas actividades que contribuyen a una buena practica de responsabilidad ambiental
como: el supermercado Plaza Vea facilita estaciones ambientales de reciclaje de residuos
asi mismo ofrece la oportunidad de adquirir bolsos reusables para las compras, la empresa
ECOEDUCA trabaja con ciertos colegios con el fin de recolectar hojas que no usaron en
el afio para luego armar nuevos cuadernos, el Grupo BIMBO reutiliza el 74% del agua
que se consume en sus plantas para el riego de areas verdes y el lavado de vehiculos,

McDonalds inicio un plan de eliminacion de plasticos (Acosta, 2021).

Por otro lado; la Universidad Peruana Unién Campus — Juliaca y Tarapoto, que brinda
una educacién basada en principios cristianos, entre los cuales estd como base
fundamental el cuidado y la conservacién de la naturaleza como parte de la creacién de
Dios, que promueve el respeto a este planeta y a todos los seres vivientes que moran en
éste; cabe resaltar las buenas practicas y acciones que posee la institucion tales como:
acciones de extension y proyeccion social, adecuada implementacion de contenedores
para residuos sélidos, participacion de docentes y alumnos en proyectos que contribuyan
con el cuidado del medio ambiente, conservacion de areas verdes, charlas sobre el cuidado
del medio del medio ambiente, espacios verdes para el bienestar y comodidad de toda la
comunidad universitaria, entre otras acciones. Por ello; para los estudiantes de dicha
institucion es vital importancia que procuren con la proteccion y conservacion del medio

ambiente. Ademas, la literatura previa sugiere que los individuos con mayores niveles de
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educacién muestran niveles de concientizacion mé&s elevados, y tienen mayor

probabilidad de trasladar dicha preocupacion hacia un comportamiento proambiental.

En ese sentido Aguilar, (2016) indica que hoy en dia no basta con que las empresas no
contaminen; sino que deberian de poseer estrategias que contribuyan a las soluciones de
los constantes problemas ambientales. Asi mismo; Salas, (2018) menciona que “La
conservacion del medio ambiente es muy importante y requiere del trabajo en conjunto

del estado, organizaciones y consumidores”.

En este sentido se comprende que la primera variable radica en la importancia de la
aplicacion de las estrategias del marketing ecoldgico en las organizaciones mediante sus
cuatro dimensiones: plaza ecolégica, precio ecoldgico, producto ecoldgico y promocion
ecoldgica; que son estrategias aplicadas adecuadamente por algunas organizaciones y de
esa manera dar un impacto positivo en el entorno y el cuidado del medio ambiente

(Hernandez & Lopez, 2012).

Respecto a la segunda variable los autores, Rivera & Ayerbe, (2018) mencionan que
el comportamiento proambiental posee tres dimensiones: gestion de recursos, gestion de
residuos y consumo ecoldgico; consiste en iniciativas 0 medidas que poseen y practican
las personas en su vida cotidiana teniendo como resultado la proteccion y la conservacion
del medio ambiente. Las personas que en su vida cotidiana realizan practicas
medioambientales y poseen diversas acciones como: reciclaje, compra de productos
ecologicos, uso de transporte publico, participacion en marchas medioambientales, ahorro
de energia y agua, etc. fomentan la conservacion del entorno ambiental (Amerigo, Garcia,

& Cortes, 2017).

Por otro lado, Salas (2019), menciona que la mayoria de las personas carecen de
habitos, actitudes, iniciativas y de un alto grado de conciencia acerca del rol que cumplen

con el cuidado del medio ambiente. Esto se da a raiz de que poseen niveles de
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concientizacion bajo. Es por ello que a medida que comienza el afio el mundo continta

lidiando con la contaminacion que son generadas en su mayoria por los desechos.

Por ello como base fundamental dentro de las preocupaciones de los gobiernos de
muchos paises son los constantes problemas medio ambientales tales como: el incremento
y el manejo inadecuado de los residuos solidos, uso excesivo de energia y agua,
inadecuada disposicion de desechos, entre otros, por otro lado el ministro del medio
ambiente indica que uno de los problemas ambientales que enfrenta la sociedad es: la
contaminacion del agua, la contaminacion atmosférica (generadas por la actividad

industrial y minera), entre otros.

Debido a ello; se han ido implantando ciertas normas que contribuyan al cuidado de
medio ambiente como: la Ley de la Responsabilidad Ambiental N° 26/2007, Ley del agua
N° 30588, Ley de residuos y suelos contaminados N° 27314, Ley de envases Yy residuos
N° 30884, Ley de calidad del aire y proteccion atmosférica N° 34/2007, etc.; en ello; para
que las empresas puedan cumplir con las leyes La International Organization for
Standardization (ISO) 14001 cumple un papel fundamental ya que facilita a las
organizaciones con el cumplimiento de la legislacién ambiental; lo cual ha generado que
las organizaciones tengan retos en el desarrollo de productos de enfoque ecoldgico

obteniendo de esta manera consumidores socialmente responsables.
Revision de la literatura
Antecedente internacional:

En el estudio de investigacion de Lopez & Pefialosa, (2020) titulado “relacion entre la
actitud ambiental y la compra de productos socialmente responsables en los consumidores
de Medellin, Colombia”, tuvo como objetivo conocer la actitud que los consumidores de

la ciudad de Medellin presentan respecto al medio ambiente y, como esta se encuentra



relacionada con la compra de productos socialmente responsables; el tipo de
investigacion fue descriptiva, con una poblacién de 390 consumidores que realizan
compras para el consumo del hogar o consumo personal ya sea en supermercados,
minimercados de barrio o tienda de barrio; tras el estudio realizado se determiné una
asociacion estadisticamente significativa entre las actitudes positivas frente al medio
ambiente de los consumidores y la compra de productos socialmente responsables, lo que

conlleva al uso de practicas responsables respecto al medio ambiente.
Antecedente nacional:

Salas, (2019), realizo un investigacion titulado ‘“Marketing ecoldgico y
comportamiento proambiental en estudiantes de un instituto privado de Lima
Metropolitana, 2019, cuyo objetivo fue determinar la relacion entre las estrategias del
marketing ecolégico y el comportamiento ambiental, y el tipo de investigacion fue
descriptiva, la poblacion estuvo constituida por 380 estudiantes de la especialidad de
Enfermeria Técnica, tras el estudio realizado se Ileg6 a una conclusion de que existia una
correlacion fuerte entre las estrategias de marketing ecoldgico (p< 0,05), dado que se

obtuvo un coeficiente de correlacién de Spearman de 0,815.
Antecedente Regional:

Flores & Yapuchura, (2019) realizo una investigacion titulado “Gestion del producto
ciudad como elemento del marketing ecoldgico en la percepcién de los visitantes
extranjeros a Puno” cuyo objetivo fue determinar la percepcion de los visitantes
extranjeros sobre la gestion del producto ciudad Puno, y el tipo de investigacion fue
cuantitativo, descriptivo y explicativo, la poblacion estuvo constituida por 267 Turistas,
tras el estudio realizado se llegd a la conclusion de que la gestion de los elementos del
producto ciudad Puno solo influye en un 28.4% en la percepcion, lo que indica que la

gestion de los elementos del producto ciudad, tales como: areas verdes, sistema de
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transporte, sonidos y los visuales, asi como los residuos solidos no influyen

considerablemente en la percepcion de los visitantes extranjeros.
Marketing ecoldgico

También Ilamado marketing verde. Lilay, Kriss & Chavez, Esteban, (2019) menciona
que el marketing verde establece estrategias comerciales en la produccion y
comercializacion de los productos o servicios a promover el consumo de productos
amigables con el medio ambiente; asi mismo Calsina, (2020) indica que el marketing
ecoldgico permite conocer a los compradores, sus costumbres, habitos de compra y
consumo; pero también este tipo de marketing debe ser el reflejo de practicas responsables

a reducir ciertas operaciones que dafien al planeta tierra.

Segun, Leveau, Valdivia, & Venancio, (2020) menciona que, desarrollar pactos
ambientales dentro de la empresa con promocién comunicacion que es concientizar,
dialogar acciones medio ambientalista integracionismo empresarial que es de mucha
importancia para el marketing ecolégico, pues se define la estrategia a seguir en este tema
tan importante, se debe aclarar que el marketing ecoldgico es sinénimo de marketing

verde, como concepto medio ambiental.
Precio ecoldgico

Martinez, (2019) menciona que actualmente se ve que el consumo ecol6gico es
beneficioso para la salud y el medio ambiente; a lo que indica que la crisis econdmica que
existe y que experimentan diversos paises, ha originado que las familias puedan moderar
su consumo para realizar un mejor control de gastos. Por lo que, las organizaciones deben
establecer estrategias de precio (ejemplo: descuentos) todo ello para fomentar el consumo

ecologico de tal manera no ver con un obstaculo la adquisicion de productos ecoldgicos.
Producto ecoldgico
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El producto ecoldgico se puede calificar si es un producto eco amigable que provoca
un menor dafio al medio ambiente y mediante una distribucion adecuada de los productos
con envases y embalajes con menor impacto ambiental. Sanchez, (2019) indica que la
mayoria de las personas desconocen los productos ecolégicos o verdes, algunos de estas

variedades que existen son:

Tabla 1: variedades de productos ecol6gicos.

Variedades Atributo

Biodegradable Productos producidos en su totalidad a base a recursos
naturales (plantas y minerales) que tiene la capacidad de

descomponerse a corto plazo.

Natural Productos producidos a base de fuentes naturales, por lo que

garantiza la seguridad ambiental.

Sociable con la Productos que conservan los recursos naturales (agua, energia,
naturaleza etc.)
Ecoldgico propiamente Productos que no componen sustancias quimicas y presentan
dicho un impacto minimo en el medio ambiente.

Fuente Salas (2019)

Plaza ecologica

Conocido también como distribucion ecoldgica, las organizaciones deben escoger a
proveedores y distribuidores cuyas acciones generen el menor dafio posible en el
ambiente. Alonso, Fernandez & Ibafez (2014) menciona que es posible aprovechar la
relacion que se establece entre productores y consumidores, permitiendo reencaminar y

ofrecer productos y embalajes ecologicos, facilitando el proceso de reciclaje.
12



Promocion ecoldgica

Cumple el rol de publicidad ecoldgica a través de los diversos mensajes ecolégicos lo
cual permite el desarrollo proambiental, asi mismo son las promociones que se dan en el
punto de venta. EI marketing directo, las relaciones publicas y las estrategias publicitarias
son algunas de las formas que tienen las organizaciones para comunicar a Sus
consumidores sobre las iniciativas ambientales que puedan estar emprendiendo (Eneizan,

Wahab, Obaid, & Sharif, 2016).
Comportamiento proambiental

De igual modo, Saldafia, Maldonado, Sampedro, & Carrasco, (2020) indica que para
tener las metas se necesita educar en cuanto a los enfoques de las actitudes y la ensefianza
de conocimientos ambientales centrados en el estudiante, orientados a la accion y
transformadores serian la forma de capacitar a los estudiantes para un comportamiento
pro ambiental en su diario vivir que su accionar sea algo natural en el cuidado del medio

ambiente en lo que se denomina comportamiento sustentable.

De otro modo, (Cortés, 2011) De otro modo, tiene una metodologia que permite
evaluar las relaciones verbales y emocionales con la conservacion del ambiente y la
conducta proambiental mediante estas estrategias para la identificacion de las relaciones
establecidas y de las reglas que gobiernan esta conducta. EI proceso de identificacion de
relaciones, permitan identificar las emociones y pensamientos asociados de manera
indirecta o derivadas de las relaciones verbales que son responsables de la conservacion

ambiental.

(Saldafia M., y otros, 2020) indica que la educacion ambiental contribuye una
conciencia critica e integral de nuestra situacion en el planeta; también es un agente

importante en la transicion a una nueva fase ecoldgica de la humanidad pretendiendo
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comprender su relacion en la biosfera humanizada, al formar personas capaces de
interpretar y transformar el mundo y dar importancia a los derechos de los seres vivos

incluyendo a los seres humanos y la naturaleza.
Gestion de recursos

Hoy en dia el agua es la principal fuente de consumo que es un recurso que no se esta
haciendo uso de manera eficiente. Existen dos factores que contribuyen al ahorro del
agua, el incremento en las tarifas de consumo y el fomento de practicas al interior de las
familias; también se resalta que las familias compuestas por una mayor cantidad de
miembros tienden a presentar una mayor preocupacion por el consumo de agua y energia

(Lopez & Pefialosa, 2020).
Gestion de residuos

Los residuos constituyen un sintoma de ineficiencia empresarial, puesto que son
materia prima que no pudo convertirse en un producto (Salas, 2019). Para una 6ptima
gestion de residuos, es importante la clasificacion de los residuos mediante el reciclaje y
esto depende de los cambios en el comportamiento de las organizaciones y los

consumidores (Solis, 2020).
Consumo ecolégico

El consumo ecoldgico constituye un conjunto de préacticas reducir, reutilizar y reciclar
que buscan generar un comportamiento ético en los consumidores (por ejemplo, la
compra de lamparas ahorradoras de energia o el uso de prendas de vestir elaboradas con

algoddn organico) (Weiner, 2017).

Finalmente, la investigacion tiene como objetivo principal determinar la relacion
existente entre las estrategias del marketing ecolégico y el comportamiento proambiental
en los estudiantes de la Universidad Peruana Union campus Juliaca — Tarapoto; 2021, ya
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que el marketing ecoldgico que se basa en el cuidado ambiental para implementar y
disefar sus estrategias de mercadeo, por otro lado, el comportamiento proambiental esta
centrada en las actividades que se desarrollan los estudiantes en el cuidado del medio

ambiente.

2. Materiales y Método

La presente investigacion es de enfoque cuantitativo porque la presente investigacion
se trabajara en base a datos numéricos y de tipo correlacional por lo que tiene como
finalidad ver la existencia de una asociacion entre las estrategias de marketing ecolégico

y el comportamiento proambiental.

La investigacion corresponde a un disefio no experimental. Hernandez (2014) sostiene
que son estudios que son realizados sin ninguna manipulacion de las variables puesto que
las variables fueron estudiadas tal cual ocurrian en la realidad y de corte transversal.
Hernandez (2014) dice que su propdsito es la descripcion de variables haciendo un

analisis de incidencia e interrelacién en un determinado momento.

2.1. Participantes

El universo de estudio para el proceso de recoleccion de datos se realizd en la
Universidad Peruana Union Campus — Juliaca y Tarapoto; 2021, por lo tanto (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2014) menciona que, la muestra es un subgrupo de la poblacion
de interés sobre el cual se recolectaran datos, la investigacién se constituyd por una
muestra de 470 estudiantes; los mismos que seran seleccionados mediante un muestreo

probabilistico de aleatorio simple.
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Caracteristicas de los participantes: estudiantes de ambos géneros y de todas las clases
sociales, matriculados en el periodo 2021 - 1, entre las edades 17 - 30 afios, estudiantes

de la Facultad De Ciencias Empresariales campus Juliaca — Tarapoto.

Tabla 2: Distribucion de la poblacion del campus Juliaca

N Estratos Factores n

Contabilidad 593 47% 112
Administracion 665 53% 126
TOTAL 1258 100% 239

Tabla 3: Distribucién de la poblacion del campus Tarapoto

N Estratos Factores n
Contabilidad 189 35% 80
Administracion 198 36% 84
Marketing 159 29% 67
TOTAL 546 100% 231

2.2. Instrumentos

El instrumento esta compuesto por 18 items distribuidos en 7 dimensiones y con una

fiabilidad de 0,883 de alfa de Cronbach.

16



El instrumento del marketing ecoldgico fue elaborado por (lzagirre, Fernandez, &
Vicente, 2013) de las cuales se considerd 9 de los 41 items y fue adaptado al contexto
peruano por (Salas, 2019), el cual estd conformado por 4 dimensiones: producto
ecoldgico, precio ecoldgico, plaza ecoldgica y promocion ecoldgica, con un total de 9
items, valoracion final de escala de Likert que va desde totalmente de acuerdo a

totalmente en desacuerdo y de medicién ordinal.

El instrumento del comportamiento proambiental fue elaborado por (Amerigo, Garcia,
& Cortes, 2017) de las cuales se han tomado nueve de los 29 items y fue adaptado al
contexto peruano por (Salas, 2019), el cual esta conformado por 3 dimensiones: gestion
de recursos, gestion de residuos y consumo ecoldgico, con un total de 9 items, valoracion
final de escala de Likert que va desde totalmente de acuerdo a totalmente en desacuerdo

y de medicion ordinal.

2.3. Analisis de datos

Luego de haber obtenido los datos y la informacion sobre las variables y los
indicadores mediante un cuestionario aplicado en Google formulario, se procedié al
analisis e interpretacion de los datos; los datos se procesaron en el programa estadistico
Statistical Package for Social Sciences (SPSS) version 26 formando asi una base de datos

y obteniendo los resultados para su interpretacion segun la variable del estudio.

Para una mejor interpretacion se realiz6 tablas descriptivas de las variables y
bivariados, para el analisis de relacion entre las variables y dimensiones se analizé
mediante la correlacion Rho de Spearman mediante el programa SPSS puesto que los
datos tienen distribucion no normal. Asi mismo las interpretaciones de los resultados se

realizaron de acuerdo a la tabla de Rho de Spearman.
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3. Resultados y Discusion

3.1. Resultados 1

Tabla 4.

Relacion entre las variables.

Comportamiento Proambiental

Rho de Spearman p valor

Marketing ecolégico 0.637 0.001

En la Tabla 4, se presenta la relacion entre el marketing ecoldgico y
comportamiento proambiental de los estudiantes. Donde el resultado de coeficiente Rho
de Spearman es igual a0.637, y un p valor de 0.001 (p<0.05), lo que indica que, larelacién
entre el marketing ecoldgico y comportamiento proambiental, es una relacion positiva
moderada, directa y significativa. Se estima que las variables relacionadas dependientes

y que ambas variables tienen relacion.

3.2. Resultados 2

Tabla 5.

Relacion entre las dimensiones de la variable marketing ecolégico de los estudiantes

con el comportamiento proambiental de los estudiantes.

Comportamiento proambiental

Rho de Spearman p valor
Producto ecoldgico 0.587 0.001
Precio ecologico 0.198 0.001
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Plaza ecologica 0.424 0.001

Promocion ecologica 0.595 0.001

En la tabla 5, se presenta el grado de correlacion entre las dimensiones del
marketing ecologico y el comportamiento proambiental, se tiene que todas las
dimensiones tienen una relacion directa por tener una significancia de la prueba Rho de
Spearman del 0.001 y estos son menores al 0.005 (p<0.05), respecto al grado de relacion
se tiene que la promocién ecologia tiene una relacion positiva moderada con 0.595,
seguido del producto ecolégico con 0.587, por lo contrario la dimension plaza ecoldgica
presenta una relacion positiva baja, seguido de la dimensién precio ecoldgico solo llego

a una relacion positiva muy baja.

3.3. Resultados 3

Tabla 6.

Tabla descriptiva comparativa de la variable Marketing Ecoldgico segun el campus de

estudio de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales campus Juliaca —

Tarapoto.
Campus
Marketing Ecologico Campus Total
Campus Juliaca
Tarapoto
Recuento 3 3 6
Bajo
Porcentaje 1.6% 1.5% 1.6%
Recuento 135 92 227
Medio
Porcentaje 71.8% 47.4% 59.4%
Alto Recuento 50 99 149
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Porcentaje 26.6% 51.0% 39.0%
Total Recuento 188 194 382

Porcentaje 100.0% 100.0% 100.0%

En la tabla 6, se presenta la parte comparativa segun el campus de estudio de la
variable de marketing ecoldgico. Donde el resultado mas resaltante es el nivel medio con
un 59.4%, y en comparacion a los campus, el 71.8% corresponde a Juliaca y el 47.4% a
Tarapoto, en relacion al nivel Alto solo el 26.6% es de Juliaca y el 51.0% son de Tarapoto.
Estos resultados son favorables para la variable en estudio puesto que su calificacion esta

en el nivel medio y alto, siendo el nivel bajo solo el 1.6%.

3.4. Resultados 4

Tabla 7.

Tabla descriptiva comparativa de la variable Comportamiento Proambiental segun el
campus de estudio de los estudiantes de la Facultad de Ciencias Empresariales campus

Juliaca — Tarapoto

Campus
Comportamiento Proambiental Campus Total
Campus Juliaca
Tarapoto
Recuento 61 78 139
Bajo
Porcentaje 32.4% 40.2% 36.4%
Recuento 66 57 123
Medio
Porcentaje 35.1% 29.4% 32.2%

20



Recuento
Alto

Porcentaje
Total Recuento

Porcentaje

61

32.4%

188

100.0%

59

30.4%

194

100.0%

120

31.4%

382

100.0%

En la tabla 7, se presenta la parte descriptiva comparativa segtn el campus de estudio de

la variable comportamiento proambiental, donde se aprecia una igual porcentual entre

los tres niveles siendo el més alto el nivel Bajo y en segln los campus el 32.4% son de

Juliaca y el 40.2% de Tarapoto, el siguiente nivel es el Medio con el 32.2% y segun el

campus el 35.1% corresponde a Juliaca y el 29.4% a Tarapoto. Estos resultados no

indican una diferencia sobresaliente entre ambos campus y tampoco en los niveles del

Comportamiento Ambiental.

3.5. Resultados 5

Tabla 8.
Campus
Variables Campus Campus Total
Juliaca Tarapoto
Bajo 1.6% 1.5% 1.60%
Marketing Ecolégico  Medio 71.8% 47.4% 59.40%
Alto 26.6% 51.0% 39.00%
Bajo 15.4% 3.1% 9.20%
Producto ecoldgico Medio 29.3% 20.1% 24.60%
Alto 55.3% 76.8% 66.20%
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Bajo 11.7% 3.1% 7.30%

Precio ecoldgico Medio 51.6% 35.1% 43.20%
Alto 36.7% 61.9% 49.50%
Bajo 18.6% 21.1% 19.90%
Plaza ecologica Medio 64.9% 27.8% 46.10%
Alto 16.5% 51.0% 34.00%
Bajo 12.2% 7.2% 9.70%
Promocidn ecoldgica Medio 63.8% 46.9% 55.20%
Alto 23.9% 45.9% 35.10%
Bajo 32.4% 40.2% 36.40%
Comportamiento
Medio 35.1% 29.4% 32.20%
Proambiental
Alto 32.4% 30.4% 31.40%
Bajo 5.3% 0.5% 2.90%
Gestion de recursos Medio 47.3% 25.8% 36.40%
Alto 47.3% 73.7% 60.70%
Bajo 26.1% 4.6% 15.20%
Gestion de residuos Medio 45.7% 64.4% 55.20%
Alto 28.2% 30.9% 29.60%
Bajo 3.3% 2.6% 2.90%
Consumo ecoldgico Medio 57.9% 65.8% 61.80%
Alto 38.8% 31.6% 35.30%
Total 100.00% 100.00% 100.00%

En latabla 8, nos muestra los resultados comparativos entre los campus de Juliaca

y Tarapoto segln las variables y dimensionesen estudio. En el marketing ecoldgico se
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aprecia que el 71.8% consideran en un nivel Medio en el Campus Juliaca y el 51.0% lo
considera en un nivel Alto en el campus de Tarapoto, ambos son favorables la calificacion
sobre el marketing ecoldgico. Respecto al Comportamiento Proambiental, no existe una
diferencia marcada en el campus Juliaca en la calificacion el 35.1% califica como nivel
Medio, mientras que en el campus de Tarapoto se aprecia un mayor porcentaje del 40.2%
a la categoria nivel Bajo, en este caso no podriamos asegurar que exista diferencias

significativas referente al comportamiento proambiental.

4. Discusion

El presente trabajo de investigacién tuvo como el objetivo principal determinar la
relacion que existe entre la percepcion de las estrategias de marketing ecoldgico v el
comportamiento proambiental en los estudiantes de la universidad peruana unién campus
Juliaca y Tarapoto, 2021. Por tal motivo, para la recoleccion de datos se trabajé con las
escalas de (lzagirre, Fernandez, & Vicente, 2013) y (Amerigo, Garcia, & Cortes ,2017).
Mas adelante, el analisis de datos se aprobo la obtencién de los resultados para establecer
el nivel de percepcién existente entre las variables del estudio. Asi mismo para la
investigacion se considerd los cuatro Ps ecoldgicos, para analizar las estrategias de
percepcion de marketing ecolégico, donde el proyecto fue amparado por el estudio
realizado por (Salas, 2019).

Segun a los resultados obtenidos se evidencio la existencia de una correlacion favorable
entre las estrategias de marketing ecoldgico y el comportamiento proambiental en los
estudiantes de la Universidad Peruana Union de Campus Juliaca y Tarapoto, 2021. En
otras palabras, la manera como los estudiantes de la universidad perciben las estrategias
de marketing ecolégico que llevan a cabo las organizaciones es naturalmente

correspondiente al comportamiento proambiental que expresan los mismos participantes.
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El resultado fue acreditado por una investigacion similar realizada por (Salas, 2019)
donde al correlacionar las variables marketing ecol6gico y comportamiento proambiental,
hallaron una relacion favorable entre las mismas.

En el trabajo de estudio se pudo presentar el grado de correlacion entre las dimensiones
del marketing ecoldgico y el comportamiento proambiental. Con dicha relacion positiva
moderada en promocién ecolégico, en plaza ecoldgica con una relacion positiva baja, asi
mismo en precio ecoldgico se obtuvo positiva muy baja. En base (Pazmifio, 2019) es
probable que sea por dos razones, que los productos tienen el menor impacto ambiental y
el otro es que han dejado de consumir productos perjudiciales al medio ambiente.

Adicionalmente, se ha pudo presentar la parte descriptiva comparativa del marketing
ecoldgico segun los campus de estudio de los estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales de Juliaca y Tarapoto. Por ello, dicha variable es favorable teniendo una
calificacion del nivel medio entre ambos participantes de campus de Juliaca y Tarapoto.
Donde se pudo ver en (Salas, 2019) que en su proyecto realizado dio resultado, que la
mayor cantidad se localizé en diferentes distritos de lima.

Asi mismo, se pudo realizar la parte comparativa de la variable de comportamiento
proambiental en los campus de estudio de los estudiantes de la facultad de ciencias
empresariales, dicha variable se aprecia una igual porcentual entre los tres niveles bajo,
medio y alto, no indica una diferencia sobresaliente entre ambos participantes de campus
de Juliaca y Tarapoto. De lo contrario (Melendo, 2018) menciona de la misma variable,
que hay una diferencia entre media, al ser comparados los centros de Educacion, estas no
son significativas.

En el dltimo resultado se presentd los resultados comparativos entre ambos campus de
Juliaca y Tarapoto segun las variables y dimensiones del estudio, donde se considera que

ambos son favorables a la calificacion sobre el marketing ecologico, sin embargo, en la
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variable del comportamiento proambiental de los participantes de ambas ciudades, resulto
que, no existe una diferencia significativa. (Salas, 2019) indica algo similar, pero de forma
descriptiva se obtuvo en base a la sumatoria de los puntajes obtenidos de las mismas
variables del estudio. Argumenta los resultados en relacion con los objetivos originales y
los estudios previos similares se debe comparar los resultados de acuerdo los objetivos

planteados de manera general sin resultados.

5. Conclusiones

Al finalizar el estudio de investigacién de marketing ecolégico y comportamiento proambiental
podemos concluir que existe una relacion directa entre el marketing ecologico y el
comportamiento proambiental de los estudiantes, se calculd el coeficiente de correlacion de
Spearman que resulto el valor de 0.637 y un p-valor de 0.001 y en comparacion al nivel de
significancia de 0.05 es menor, lo que se considera como una relacién positiva moderada, es decir:
si el valor del marketing ecolégico se incrementa, el comportamiento proambiental también se
podria incrementarse, es directamente proporcional. En relacion al analisis comparativo entre los
campus universitarios se concluye que existe diferencia significativa en la variable Marketing
Ecoldgico donde calificacion como medio el 71.8% en el campus Juliaca y 47.4% en el campus
Tarapoto, de igual forma en la calificaciéon Alto se tiene el 26.6% en el campus Juliaca y 51.0%
en el campus Tarapoto, estas diferencias podrian ser por la realidad geografica y social puesto

que uno pertenece a la region sierra y el otro a la region selva, culturas diferentes.

Con respecto a las dimensiones de la variable marketing ecolégico en relacion al comportamiento
proambiental de los estudiantes concluimos que la dimension mas influente es la promocion
ecoldgica con una correlacion de 0.595, seguido por la dimension producto ecol6gico con el
0.587, la dimension plaza ecoldgica muestra una relacion de 0.424, por Gltimo, se tiene una

correlacion minima de 0.198 respecto al precio ecoldgico. Estos resultados indican que los
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estudiantes consideran muy relevantes la promocion y producto como los méas importantes en el

comportamiento proambiental.
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