Revista Ciencia UNEMI
Vol. 13, N° 34, Septiembre-Diciembre 2020, pp. 94 - 104
ISSN 1390-4272 Impreso
ISSN 2528-7737 Electronico
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Resumen

El proposito de la investigacion fue determinar la relacion entre las estrategias de marketing ecoldgico y el comportamiento proam-
biental en los estudiantes de un instituto superior tecnoldgico privado de Lima Metropolitana (Pert) durante el afio 2019. Para
una mejor evaluacion, la variable estrategias de marketing ecologico fue subdividida en producto ecologico, precio ecoldgico, plaza
ecoldgica y promocion ecoldgica; por su parte la variable comportamiento proambiental fue subdividida en gestion de recursos,
gestion de residuos y consumo ecoldgico. Metodologicamente, la investigacion se efectud bajo el enfoque cuantitativo, tuvo un
alcance correlacional y empled el disefio no experimental transeccional correlacional-causal. Los participantes del estudio fueron
192 estudiantes de la especialidad de Enfermeria Técnica. Como instrumentos de recoleccion de datos se utilizaron dos escalas
desarrolladas por otros autores (una por cada variable), para poder indagar sobre las variables de estudio; ademas, para el ana-
lisis estadistico se utilizaron programas de cddigo abierto como el JASP version 0.11.1 y FACTOR version 10.9.02. Con los datos
recolectados y analizados, se pudo concluir la existencia de una correlacion fuerte y significativa entre las estrategias de marketing
ecoldgico y el comportamiento proambiental (p < 0.05), debido a que se hall6 un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.815.
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Green marketing and proenvironmental behavior in
students of a private institute in Lima (Peru), 2019

Abstract

The purpose of the research was to determine the relationship between ecological marketing strategies and pro-environmental
behavior in students at a private technological institute in Lima Metropolitan Area (Pert) during 2019. For a better evaluation, the
variable ecological marketing strategies was subdivided into ecological product, ecological price, ecological plaza and ecological
promotion;the variable pro environmental behavior was subdivided into resource management, waste management and green
consumption. Methodologically, the research was carried out under the quantitative approach, had a correlational scope and used
the non-experimental transectional correlational-causal design. The participants of the study were 192 students of the specialty of
Technical Nursing. Two scales developed by other authors were used as data collection instruments (one for each variable), in order
to investigate the study variables; in addition, open source programs such as JASP version 0.11 and FACTOR version 10.9.02 were
used for statistical analysis. With the data collected and analyzed, it was possible to conclude the existence of a strong and significant
correlation between the ecological marketing strategies and the pro-environmental behavior (p < 0.05), because a Spearman
correlation correlation coefficient of 0.815 was found.
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I. INTRODUCCION

El marketing, desde sus inicios, fue calificado
exclusivamente como una de las areas primordiales
para el funcionamiento de toda organizacion
(junto con las 4reas de Finanzas, Operaciones y
Recursos Humanos), enfocandose basicamente en la
comercializacion y procurando despertar el interés
de los consumidores. No obstante, con el transcurrir
de los afos, el marketing desarrolld6 una funciéon
social a través de la cual, se considera que debe
permitir que la sociedad satisfaga sus necesidades y
generar un impacto positivo en la vida de los seres
humanos (Kotler y Levy, 1969). De acuerdo con
Pérez (2004), el uso eficiente de los recursos no
renovables, el cuidado y proteccion ambiental, la
preocupacion por las especies en peligro de extincion
y el desarrollo sostenible se han constituido en
un foco de interés para diversas instancias; dicha
situaciéon ha ocasionado que el consumidor del siglo
XXI refleje una mayor preocupacion por el cuidado
del ecosistema y se incline por la adquisicion de
productos ecoamigables (Lewandowska, Witczak y
Kurczewski, 2017).

Seglin Goel y Sharma (2017) y Bailey, Mishra y
Tiamiyu (2018), el cuidado y protecciéon ambiental se
ha convertido en una linea de investigacién bastante
interesante, dada la relevancia que tiene en la calidad
de vida de las personas; ademads, dicho interés
inici6 en la década de 1970 con la conformacion
de los primeros movimientos proambientalistas
(incluyendo a los hippies). Bajo dicho contexto es que
surge el marketing ecoldgico como una manifestacion
de las organizaciones frente al deterioro del
ecosistema; cuya aplicacién les ha permitido lograr
mejoras sustanciales en la rentabilidad, crecimiento
y ahorro de costos (Mishra y Sharma, 2012; Kardos,
Gabor y Cristache, 2019). Por su parte, Porter y
Van der Linde (1995), refieren que el interés de las
organizaciones por la problematica ambiental radica
en que la contaminacion es sinébnimo de ineficiencia,
la cual ocasiona costos que no son registrados por la
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contabilidad empresarial.

Donikini (2013) considera que la preocupaciéon
del ptblico consumidor por el cuidado y protecciéon
ambiental ha provocado que las organizaciones
deban replantear sus estrategias de negocios,
impulsando el desarrollo del marketing ecoldgico.
De acuerdo con los planteamientos de Esteban,
Mondéjar y Cordente (2012) y Santesmases (2012),
dicha tendencia de marketing adquiere multiples
denominaciones alrededor del mundo; en inglés
se le conoce como “green marketing”; mientras
que en lengua espafola, se le conoce también
como marketing verde, ecomarketing, marketing
medioambiental o marketing sostenible. Goel
y Sharma (2017) mencionan que el marketing
ecologico nace formalmente en 1975; no obstante,
su crecimiento inici6 en la década de 1980, cuando
los académicos se percataron de cambios en los
gustos y preferencias de los consumidores, los cuales
comenzaron a adquirir bienes que ocasionaban el
menor impacto negativo sobre el ambiente (Peattie y
Crane, 2005; Chahal, Dangwal y Raina, 2014).

Calomarde (2000) declara que el marketing
ecologico eslaaplicacion delasvariables tradicionales
del marketing (producto, precio, plaza y promocion)
a la cuestion ambiental. Para Kotler y Armstrong
(2018), el marketing ecolégico se diferencia del
marketing tradicional porque el primero fomenta
la responsabilidad social y ambiental de las
organizaciones, con el proposito de cumplir con las
necesidades actuales y potenciales de la sociedad en
su conjunto; y para su adecuado funcionamiento,
requiere del trabajo coordinado entre el sector pablico
y privado (Dahlstrom, 2011), dado que el marketing
ecoldgico se caracteriza por ser intuitivo, integrador,
innovador, atractivo e informativo (Grant, 2009).
Con respecto a los productos ecoldgicos ofertados,
existe un gran desconocimiento sobre los distintos
tipos que existen, detallandose dicha situacion en la
siguiente tabla 1:
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Tabla 1. Tipos de productos ecologicos

Tipos

Caracteristicas

1. Organico

2. Natural

Composicion minima:
95% plantas y minerales

Proviene de la naturaleza, pero ello no garantiza la

seguridad ambiental.

3. Amigable con la naturaleza

4. Ecologico propiamente dicho

Biodegradable y presenta bajos niveles de
sustancias toxicas.

Productos cuyo envasado y embalado tienen un
impacto minimo en el ambiente.

Nota: Elaborado por Salas (2018b) con base en la informacion que ofrecen Capatina y Stoenescu (2015).

Con respecto al precio que debe pagarse por
la adquisicion de productos ecologicos, muchos
consumidores lo califican como demasiado elevado,
a pesar de ser conscientes de sus multiples beneficios
para la salud; sin embargo, si existe un nicho de
mercado quetienela capacidad adquisitiva para poder
comprar bienes ecoamigables (Alonso, Fernandez e
Ibanez, 2014; Keshaorao, 2014). En lo concerniente
a la plaza ecologica, esta es conocida también como
distribucion ecologica; a través de ella, se busca que
las acciones de todos los agentes que participan en la
cadena de suministro generen el menor dafio posible
sobre el ambiente, considerdndose al transporte
como una funcién critica dentro de dicha cadena
(Eneizan, Abd, Zainon y Obaid, 2016; Ozturkoglu,
2016).

Sobre la promocion ecologica, Dahlstrom
(2011) argumenta que el etiquetado ecolégico o
ecoetiquetado favorece la comunicacion a los clientes
con respecto a las propiedades ecoamigables de
los productos. Taufique, Vocino y Polonsky (2017)
destacan el rol educativo del ecoetiquetado, dado
que permite que las organizaciones instruyan a los
clientes sobre los productos ecoldgicos y mejoren
sus actitudes hacia el ambiente. No obstante,
las organizaciones deben ser muy cuidadosas al
promocionar sus productos ecologicos para evitar
caer en practicas de greenwashing (falso marketing
ecoldgico), las mismas que constituyen una grave
amenaza al desarrollo de esta tendencia de marketing
y ocasionan que el cliente pierda confianza en dichos
productos (Salas, 2018a).

Rivera-Torres y Garcés-Ayerbe (2018) refieren
que existen tres componentes que inciden en el
comportamiento proambiental de todo individuo:
experimentan los

afectivos  (emociones que
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seres humanos respecto al ambiente), cognitivos
(propuestas para resolver problemas ambientales)
y disposicionales (voluntad para contribuir a
la preservacion del planeta). Para la presente
investigacion, el comportamiento proambiental ha
sido analizado desde tres perspectivas:

e Gestion de recursos: Sarabia-Sanchez y
Rodriguez-Sanchez (2013) sostienen que
el agua es un recurso que poco a poco se
estd volviendo escaso en diversas partes
del mundo debido a que no es utilizado

Ademas,
recalcan que otro grave problema es el uso

eficientemente. dichos autores
energético; no obstante, los consumidores
en los dltimos tiempos se han comenzado a
inclinar por la adquisicion de artefactos para
el hogar de tipo ecoeficiente.

*  Gestion de residuos: Segin Porter y Van
der Linde (1995) y Boada, Rocchi y Kuhndt
(2005), se debe optar por el reciclaje para
el adecuado tratamiento de los residuos,
los mismos que constituyen un simbolo
de ineficiencia organizacional, puesto
que se trata de materias primas que no
pudieron volverse productos y tuvieron que
ser desechados de la linea de producciéon
(originando costos ocultos para las
empresas).

e Consumo ecolbgico: Teniendo en cuenta a
Weiner (2017) y Dabija, Bejan y Grant (2018),
el consumo ecologico estd conformado por
una serie de practicas y hébitos, a través de
los cuales, el consumidor procura que sus
acciones no dafien ni al ecosistema ni a sus

semejantes.



El objetivo general de la presente investigacion

fue determinar la existencia de una relacion
entre las estrategias de marketing ecologico y el
comportamiento proambiental en los estudiantes
de un instituto superior tecnolégico privado de
Lima Metropolitana (Pert) durante el 2019. Para un
mejor andlisis, la variable estrategias de marketing
ecologico fue desglosada en cuatro indicadores (las
variables tradicionales del marketing adaptadas a la
problematica ambiental), relacionandose cada una de
ellas con la variable comportamiento proambiental.

II. METODO

De acuerdo con los planteamientos de Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), se ha considerado el
enfoque, alcance y disefio de la investigacion:
Enfoque: cuantitativo, dado que se trabajé
con informaciéon numérica y se aplicd la
estadistica descriptiva e inferencial.
Alcance: correlacional, puesto que se procurd

determinar la existencia de una relacion entre

las variables de la investigacion (marketing
ecolbgico y comportamiento proambiental).

Diseno: experimental transeccional
correlacional-causal. No  experimental,
porque las variables de estudio no sufrieron

no

manipulacion.  Transeccional
debido a que las
variables fueron abordadas en un solo

intervalo de tiempo.

ninguna
correlacional-causal,

Para la aplicacion del estudio, se trabajé con
192 estudiantes (167 mujeres y 25 varones) de la
especialidad de Enfermeria Técnica de un instituto
superior tecnolégico privado de Lima Metropolitana
2019. Geograficamente,
participantes del estudio se distribuyeron en 18
distritos; de los cuales, el 55.73% vivia en Villa Maria
del Triunfo, Villa El Salvador, Chorrillos, San Bartolo
y San Juan de Miraflores. Dicha informacion se

durante el afio los

presenta de manera detallada en la siguiente tabla 2:

Tabla 2. Distribucién de los participantes por distrito de residencia

Distrito Frecuencia Porcentaje
Lima 10 5.21
Barranco 2 1.04
Chorrillos 18 9.38
El Agustino 4 2.08
La Victoria 10 5.21
Lurin 11 5.73
Pachacamac 8 4.17
Pucusana 7 3.65
Punta Hermosa 8 4.17
Punta Negra 2 1.04
San Bartolo 15 7.81
San Juan de Lurigancho 1 0.52
San Juan de Miraflores 15 7.81
San Luis 4 2.08
Santa Maria del Mar 8 4.17
Santiago de Surco 10 5.21
Villa El Salvador 17 8.85
Villa Maria del Triunfo 42 21.88
Total 192 100.00

Nota: Elaboracién propia.

La recoleccion de datos se realiz6 a través de dos
escalas (una para cada variable de la investigacion):
Estrategias de marketing  ecolégico

(variable a): Se utilizd6 nueve de los 41
items de la escala propuesta por Izagirre-
Olaizola, Fernandez-Sainz y Vicente-Molina
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(2013), los mismos que buscan medir las
actitudes que tienen los consumidores
hacia las estrategias de marketing ecolégico
implementadas por las organizaciones.

e Comportamiento proambiental (variable
b): Se han tomado nueve de los 29 items de
la escala original desarrollada por Amérigo,
Garcia y Cortes (2017), los mismos que
abordan ciertas actitudes de comportamiento
proambiental en los individuos.

Los items de dichas escalas utilizadas tuvieron las
siguientes opciones de respuesta con su respectiva
valoracion (tipo Likert):

(5) Totalmente de acuerdo
(4) De acuerdo
(3) Ni de acuerdo ni en desacuerdo

Standardised Residuals
: =3

Theoretical Quantiles

Estrategias de marketing ecologico

(2) En desacuerdo
(1) Totalmente en desacuerdo

Con respecto al contraste de las hipotesis y
considerando el planteamiento de Hernandez et al.
(2014), la escala de Likert es una medicién ordinal
y por dicho motivo debe utilizarse una prueba
estadistica no paramétrica (ya que se afirma que
los datos no siguen una distribucién normal). Sin
embargo, para el sustento estadistico, se ha realizado
el analisis por medio de los graficos de probabilidad
normal (también conocidos como Q-Q plots); en la
siguiente figura 1 se puede apreciar que los datos
de la variable estrategias de marketing ecologico y
comportamiento proambiental no son rectilineos
(la distribucion leptocurtica que se puede visualizar
permite afirmar que los datos no son normales):

Standardised Residuals
o

Theoretical Quantiles

Comportamiento proambiental

Figura 1. Distribucién no normal de las variables del estudio
Nota. Elaboracién propia.

Dado que se pretendia corroborar la asociaciéon
entre dos variables, la prueba elegida fue el
coeficiente de correlacion (Rho) de Spearman. Para
la interpretaciéon de los coeficientes obtenidos, se
empled la escala de interpretacion de correlaciones
planteada por Schober, Boer y Schwarte (2018),
quienes consideraron cinco niveles, los cuales van
desde las correlaciones insignificantes hasta las muy
fuertes.

III. RESULTADOS

Los datos recolectados, en esta investigacion,
fueron cargados al programa de co6digo abierto JASP
version 0.11.1 (JASP Team, 2019) y sometidos a
los respectivos analisis psicométricos de validez y
confiabilidad. Para la validez, se opt6 por la validez
de constructo por medio del analisis factorial
exploratorio y se utiliz6 el programa FACTOR
version 10.9.02 (Lorenzo-Seva y Ferrando, 2006).
En la siguiente tabla 3, se presenta la prueba de
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y Bartlett por cada una
de las escalas utilizadas, previa al analisis factorial:



Tabla 3. Prueba de KMO y Bartlett para las escalas utilizadas

Pruebas

Estrategias de marketing ecologico

Escalas

Comportamiento proambiental

Determinante de la matriz 0.000004481199922 -0.000001028413984
Esfericidad de Bartlett 2305.1 (df = 36; p = 0.000010) 2580.6 (df = 36; p = 0.250000)
Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0.88666 (bueno) 0.90350 (muy bueno)

Nota: Elaboracion propia.

Ademas, en la siguiente tabla 4 se presenta
el analisis factorial exploratorio por medio de la
varianza explicada basada en autovalores para la
variable estrategias de marketing ecolégico, en dicha

tabla se visualiza que un solo factor extraido permite
explicar el 75.20% de la varianza de las puntuaciones
para la escala empleada. En sintesis, se sostiene que
el constructo puede ser explicado con un tinico factor.

Tabla 4. Analisis factorial para la variable estrategias de marketing ecolégico

Proporcion acumulada de

Variables Autovalores Proporcién de varianza varianza
1 6.76761 0.75196 0.75196
2 0.99543 0.11060
3 0.44915 0.04991
4 0.29990 0.03332
5 0.15967 0.01774
6 0.12757 0.01417
7 0.09545 0.01061
8 0.06771 0.00752
9 0.03751 0.00417

Nota: Elaboracion propia.

Del mismo modo, en la siguiente tabla 5 se
expone el analisis factorial exploratorio por medio
de la varianza explicada basada en autovalores para
la variable comportamiento proambiental, en dicha

tabla se aprecia que un solo factor extraido permite
explicar el 81.28% de la varianza de las puntuaciones
para la escala utilizada. Por consiguiente, se
manifiesta que el constructo se puede sustentar en

un solo factor.

Tabla 5. Analisis factorial para la variable comportamiento proambiental

Proporcion acumulada de

Variables Autovalores Proporcién de varianza varianza
1 7.31527 0.81281 0.81281
2 0.66324 0.07369
3 0.37878 0.04209
4 0.22364 0.02485
5 0.13661 0.01518
6 0.10931 0.01215
7 0.07730 0.00859
8 0.05929 0.00659
9 0.03656 0.00406

Nota: Elaboracion propia.

En el caso de la confiabilidad, esta se calculb con
el coeficiente omega (también conocido como omega

de McDonald), puesto que citando a Ventura-Leén y
Caycho-Rodriguez (2017), dicho coeficiente es mucho
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mas estable y preciso porque trabaja con las cargas
factoriales y no depende de la cantidad de items de
los instrumentos empleados. Para ambas escalas (y

subescalas) utilizadas, los coeficientes obtenidos
han sido elevados, garantizando la precision de los
resultados obtenidos (véase tabla 6).

Tabla 6. Analisis de confiabilidad para las escalas utilizadas

Escalas Subescalas items Omega de McDonald (o)
Producto ecoldgico 2 0.961
Precio ecolégico 2 0.959
Estrategias de marketing Plaza ecolégica 2 0.910

ecoldgico

Promocioén ecologica 3 0.860
Escala general 9 0.959
Gestion de recursos 3 0.933
Comportamiento Gestion de residuos 3 0.895
proambiental Consumo ecologico 3 0.955
Escala general 9 0.965

Nota: Elaboracion propia.

Tal como se menciond con anterioridad, el
contraste de las hipétesis de la investigacion se

realiz6 mediante el coeficiente de correlacion de
Spearman, obteniéndose relaciones significativas
(véase tabla 7).

Tabla 7. Contraste de hipotesis general y especificas

Rho de

Tipo de hipétesis Variable a Variable b Interpretacion
Spearman
Hipotesis general Estrategias G,le .marketlng Comporta'mlento 0.815 Correlacion fuerte
ecologico proambiental
Indicadores Variable b Rho de Interpretacion
Spearman
Producto ecologico 0.531 Correlacion moderada
) ) Precio ecoldgico Comportamiento 0.802 Correlacion fuerte
Hipétesis especificas ; . .
Plaza ecologica proambiental 0.816 Correlacion fuerte
Promocion ecologica 0.870 Correlacion fuerte

Nota: Elaboracién propia.

IV. DISCUSION

La investigaci6on tuvo como objetivo principal
estrategias
de marketing ecolégico y el comportamiento
proambiental en los estudiantes de un instituto
superior tecnologico privado de Lima (Pert) durante
el periodo de tiempo comprendido entre el o1 de
agosto hasta el 01 de setiembre del 2019 (hipotesis
general) y de las cuatro hipotesis especificas

determinar la relaciéon entre las

planteadas. Por tal motivo, para la recoleccion
de datos se trabajéo con las escalas desarrolladas
por Izagirre-Olaizola et al. (2013) y Amérigo et al.
(2017). Posteriormente, el anélisis de datos permitio
establecer el nivel de asociacion entre las variables
de estudio. Para la investigacion, se tomo6 en cuenta a
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las 4P’s (producto, precio, plaza y promocion) como
una manera de estudiar las estrategias de marketing
ecologico; dicho planteamiento fue avalado por los
trabajos realizados previamente por Calomarde
(2000), Castro (2016) y Berrios, Iturrizaga y Pardavé
(2017).

En los resultados que se obtuvieron, se logrd
determinar la existencia de una fuerte correlacion
entre las estrategias de marketing ecoldgico y
el comportamiento proambiental. Es decir, la
manera como los estudiantes del instituto privado
perciben las estrategias de marketing ecoldgico
emprendidas por las organizaciones se relaciona
directa y significativamente con el comportamiento
proambiental de dichos participantes. Dicho hallazgo



es respaldado por un estudio similar realizado por
Berrios et al. (2017), quienes también obtuvieron
una correlacion positiva entre el marketing ecologico
y comportamiento del consumidor.

Se obtuvo una correlacion moderada entre el
producto ecoldgico y comportamiento proambiental.
De todos los coeficientes obtenidos fue el méas bajo,
probablemente debido a que las personas muchas
veces ignoran como debe ser verdaderamente un
producto ecolégico y la decepcion que pudieran
haber experimentado al verse engahados por
algunas empresas que ofertan supuestos productos
ecoamigables (Capatina y Stoenescu, 2015;
Ojiaku, Achi y Aghara, 2018). Por otra parte,
la fuerte correlacion entre el precio ecologico y
comportamiento proambiental es respaldada por los
trabajos de Keshaorao (2014) y Berrios et al. (2017),
quienes concluyeron que existen clientes satisfechos
que si estan dispuestos a pagar precios elevados
por productos ecoamigables; a diferencia de Apaza
(2014), de cuya investigacion se desprende que la
aceptacién de un precio ecolégico alto dependera
de otros factores adicionales, tales como el nivel
cultural, educacion y conciencia ambiental.

La fuerte correlacién obtenida entre la plaza
ecolégica y comportamiento proambiental sirve
para complementar la investigaciéon de Ozturkoglu
(2016),
deben realizar una buena seleccion de participantes
dentro de su cadena de distribucién, que generen

quien sostiene que las organizaciones

el menor dafo posible al ecosistema. Por ultimo,
el elevado grado de correlacion entre la promociéon
ecoldgica y comportamiento proambiental refuerza
las investigaciones de Eneizan et al. (2016) y Kim
(2018), dado que las organizaciones deben emplear
todos los tipos de comunicacion posibles para
fomentar el consumo ecoldgico en sus clientes y
hacerles conocer sobre las medidas ambientales que
se puedan estar implementando para contribuir al
cuidado y proteccion ambiental.

Los resultados obtenidos en la investigacion,

seran de utilidad para los siguientes agentes:

«  Autoridades educativas: Deben comprender
que en el actual siglo XXI, es muy importante
que los estudiantes y demés miembros que
pertenecen a las instituciones educativas,
se interesen por el cuidado y proteccion
ambiental.

- Salas Canales. Marketing ecolégico y comportamiento proambiental en estudiantes

e Sector empresarial:  Los  hallazgos
de la investigacion permitirdn que
las organizaciones puedan disefiar e

implementar estrategias de fabricacion y
mercadeo sostenibles, dado que conoceran la
importancia que le brindan los consumidores
a la preservacion ambiental.

e Docentes: La investigacion permitira que

estrategias que
impulsen conductas proambientales en sus
estudiantes; asimismo, les ayudara a mejorar
sus niveles de concientizaciéon con respecto
al ambiente.

«  Estudiantes de nivel superior: El presente
articulo busca convertirse en un marco

ellos puedan formular

de referencia para que los estudiantes,
puedan
proyectos de

de universidades o institutos,
emprender sus

investigacion.

futuros

V. CONCLUSIONES

1. Se pudo determinar la existencia de una
correlacion fuerte y significativa entre
las estrategias de marketing ecolégico
y el comportamiento proambiental en
los estudiantes de un instituto superior
tecnolégico privado de Lima Metropolitana
durante el periodo de tiempo comprendido
entre el 01 de agosto hasta el 01 de setiembre
del 2019. Ello se sustenta en el coeficiente de
correlacion de Spearman obtenido de 0.815
(correlacion fuerte).

2. Se ha evaluado la relacién existente entre
el producto ecolégico y el comportamiento
proambiental participantes del
estudio. Dicha relacion fue calificada como
moderada, dado que se obtuvo un coeficiente
de correlaciéon de Spearman de 0.531. De
todos los coeficientes obtenidos fue el mas
bajo, debido a que muchas veces las personas
desconocen como debe ser un producto
ecoldgico propiamente dicho.

en los

3. Seanalizo la existencia de una relacién entre
el precio ecoldgico y el comportamiento
proambiental; al haberse obtenido un
coeficiente de correlacion de Spearman de
0.802, es calificado como una correlaciéon
fuerte. A pesar de que un producto ecolégico
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tiene un precio méas elevado, existe gente
dispuesta a pagarlo; sin embargo, esto
dependera del nivel cultural, educacion y
conciencia ambiental de la poblacion.

4. Existe una relacion entre la plaza ecologica
y el comportamiento proambiental, debido a
la obtencién de un coeficiente de correlacion
de Spearman de 0.816 (correlacion fuerte).
Resulta fundamental que las organizaciones
evalien minuciosamente a cada uno de
los participantes dentro de la cadena de
distribucién, con la finalidad de que los
productos ecoldgicos puedan llegar ala mayor
cantidad de puntos de venta disponibles,
ocasionando un minimo impacto ambiental.

5. Se determin6 la existencia de
relaciéon entre la promocion ecologica y el

una

comportamiento proambiental, debido a que
el coeficiente de correlacion de Spearman
obtenido fue de 0.870 (correlacidon fuerte).
Por dicha razdn, las organizaciones deben
emplear todos los canales de comunicacién a
su disposicion, con el propoésito de incentivar
el consumo ecologico en sus clientes y
despertar en ellos el sentido de cuidado y
protecciéon ambiental.

6. Dentro de las Ciencias Empresariales, las
investigaciones en temas de sostenibilidad
ambiental estdn incrementandose poco a
poco. Se sugiere, por ejemplo, que en el futuro
se desarrollen investigaciones que aborden
detalladamente cada una de las variables
del marketing ecologico (deben ir mas alla
de las tradicionales 4P’s), el greenwashing
(la informacién en espafiol es muy escasa) y
las tecnologias limpias. Se mencionan dichos
temas, debido a la relevancia que tienen para
ayudar a concientizar a los consumidores
sobre el cuidado y proteccion ambiental.
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