MARKETING ECOLÓGICO COMO CATALIZADOR SOSTENIBLE EN EMPRESAS DE GRANDES SUPERFICIES EN VALLEDUPAR









AUTORES
MARIA VICTORIA ARIAS ARIAS
SHIRLENA RAPHAELLA VALENZUELA ARAUJO




UNIVERSIDAD POPULAR DEL CESAR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, CONTABLES Y ECONÓMICAS
ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS
VALLEDUPAR – CESAR
2025

MARKETING ECOLÓGICO COMO CATALIZADOR SOSTENIBLE EN EMPRESAS DE GRANDES SUPERFICIES EN VALLEDUPAR



MARIA VICTORIA ARIAS ARIAS
[bookmark: _Hlk206256828]SHIRLENA RAPHAELLA VALENZUELA ARAUJO


TRABAJO MONOGRÁFICO DE GRADO


ASESOR TEMÁTICO Y METODOLÓGICO
LUIS ARMANDO FONTALVO LLANOS
MILANGELA DEL CARMEN ROMERO VELASQUEZ



UNIVERSIDAD POPULAR DEL CESAR
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS, CONTABLES Y ECONÓMICAS
ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS
VALLEDUPAR – CESAR
2025

[bookmark: _Hlk200830719]CARTA DE APROBACIÓN DEL TUTOR TEMÁTICO
COMITÉ DE INVESTIGACIÓN
PROGRAMA ADMINISTRACIÓN DE EMPRESA
Respetuoso Saludo:
[bookmark: _Hlk207381403]Yo, LUIS ARMANDO FONTALVO LLANOS, con cédula de ciudadanía Nº. 72345795 de Valledupar, docente adscrito al Programa de Administración de Empresas de la Facultad de Ciencias Administrativas, Contables y Económicas (FACE) de la Universidad Popular del Cesar (UPC), en calidad de TUTOR (A) TEMÁTICO del Trabajo de Grado, titulado: MARKETING ECOLÓGICO COMO CATALIZADOR SOSTENIBLE EN EMPRESAS DE GRANDES SUPERFICIES EN VALLEDUPAR presentado por las estudiantes investigadoras MARIA VICTORIA ARIAS ARIAS; SHIRLENA RAPHAELLA VALENZUELA ARAUJO con documento de identificación 1067593371, 1062394491 respectivamente; CERTIFICO que he asesorado permanentemente la investigación presentada, la cual APRUEBO por cumplir con el rigor científico requerido para ser sustentado ante el Comité de Investigación de la Facultad. 

[image: ] Cordialmente,

Tutor (a)Temático:
CC. 72345795 

CARTA DE APROBACIÓN DEL TUTOR METODOLÓGICO
COMITÉ DE INVESTIGACIÓN
PROGRAMA ADMINISTRACIÓN DE EMPRESA
Respetuoso Saludo:
Yo, MILANGELA DEL CARMEN ROMERO VELASQUEZ, con Permiso de Protección Temporal P.P.T Nº  5437211  de Bogotá, D.C, docente adscrito al Programa de Administración de Empresas de la Facultad de Ciencias Administrativas, Contables y Económicas (FACE) de la Universidad Popular del Cesar (UPC), en calidad de TUTOR (A) METODOLOGICO del Trabajo de Grado, titulado: MARKETING ECOLÓGICO COMO CATALIZADOR SOSTENIBLE EN EMPRESAS DE GRANDES SUPERFICIES EN VALLEDUPAR presentado por las estudiantes investigadoras MARIA VICTORIA ARIAS ARIAS; SHIRLENA RAPHAELLA VALENZUELA ARAUJO con documento de identificación 1067593371, 1062394491 respectivamente; CERTIFICO que he asesorado permanentemente la investigación presentada, la cual APRUEBO por cumplir con el rigor científico requerido para ser sustentado ante el Comité de Investigación de la Facultad. 

 Cordialmente,
[image: ]
Tutor (a). Metodológico:
P.P.T 5437211
[bookmark: _Hlk200831109]ACTA DE SUSTENTACIÓN DE MONOGRAFÍA

















[bookmark: _Toc169177389][bookmark: _Toc177569152][bookmark: _Toc206456979][bookmark: _Hlk202362920]DEDICATORIA
[bookmark: _Toc169177390][bookmark: _Hlk202362981]Dedico este proyecto a Dios, quien ha sido mi fuente de fortaleza y esperanza en cada etapa de este camino. A mi familia, por su amor incondicional, por su apoyo constante y por recordarme, aún en los momentos más difíciles, que los sueños se alcanzan con esfuerzo y perseverancia.
Quiero también expresar mi gratitud a mis tutores, por sus orientaciones y enseñanzas, que enriquecieron no solo este trabajo, sino también mi formación personal y académica. A mis amigos, gracias por las palabras de ánimo y por estar presentes en este proceso, convirtiendo la carga en un trayecto más llevadero.
Este logro no es únicamente mío, sino también de quienes han sido mi compañía, respaldo y motivación en todo momento.






María Victoria Arias Arias


DEDICATORIA
Este trabajo se lo dedico, en primer lugar, a Dios, por darme la fuerza para continuar cuando pensé en rendirme y por acompañarme con su luz en cada paso. A mi familia, porque con su amor, paciencia y confianza me enseñaron a creer en mí misma y me impulsaron a seguir adelante sin importar las dificultades.
A mis tutores, les agradezco profundamente por su guía y dedicación, que fueron claves para lograr este objetivo. Y a mis amigos, que con sus sonrisas, apoyo y palabras de aliento hicieron de este proceso una experiencia más especial de lo que imaginé.
Hoy puedo decir con orgullo que esta meta lleva un pedacito de cada uno de ustedes, y por eso, les pertenece tanto como a mí.






Shirlena Raphaella Valenzuela Araujo






AGRADECIMIENTOS
Quiero expresar mi más sincero agradecimiento a los tutores, por su orientación constante, su paciencia y la confianza depositada en mí durante el desarrollo de este trabajo. Sus aportes y enseñanzas fueron esenciales para alcanzar los objetivos propuestos.
De manera especial, agradezco a mi compañero Deiber Bravo, cuya guía y conocimiento fueron fundamentales en el proceso de esta investigación, convirtiéndose en un baluarte valioso para seguir adelante.
Agradezco a Dios y a mi familia, por darme la virtud y la destreza para culminar este proyecto y ser sostén en los momentos de dificultad.






María Victoria Arias Arias




[bookmark: _Hlk208593722]AGRADECIMIENTOS
En primer lugar, quiero expresar mi agradecimiento a nuestros tutores por la dedicación y apoyo que me han brindado en este trabajo, por su respeto a mis ideas y por la dirección que me han facilitado de las mismas. Gracias por la confianza ofrecida desde que inicie este proyecto.
Asimismo, quiero agradecer a nuestro compañero Deiber Bravo ya que fue una guía en el desarrollo de cada una de las etapas vividas en esta investigación. Quiero agradecer a Dios y a mi familia por ser un apoyo y un pilar fundamental para seguir adelante. 
Por último, quiero agradecerme por ser perseverante en este camino lleno de adversidades, sin embargo, con disciplina y entusiasmo logre terminar este proyecto.






Shirlena Raphaella Valenzuela Araujo
	TABLA DE CONTENIDO	
DEDICATORIA	vi
ÍNDICE DE TABLAS	x
ÍNDICE DE GRÁFICAS	xi
RESUMEN	xii
ABSTRACT	xiii
INTRODUCCIÓN	1
CAPÍTULO I	3
1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA	3
1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN	8
1.4 JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN	8
1.4 DELIMITACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN.	10
MARCO REFERENCIAL	11
2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN	11
2.2 BASES TEÓRICAS	17
2.2.1. MARKETING ECOLÓGICO	18
2.2.1.1. ETAPAS DEL MARKETING ECOLÓGICO	20
2.2.1.1.1. FASE ECOLÓGICA	21
2.2.1.1.2. FASE MEDIOAMBIENTAL	22
2.2.1.1.3. FASE SOSTENIBLE	23
2.2.1.2. VARIABLES DEL MARKETING ECOLÓGICO	24
2.2.1.2.1. PRODUCTO	25
2.2.1.2.2. PRECIO	26
2.2.1.2.3. PLAZA	27
2.2.1.1.4. PROMOCIÓN	28
2.2.1.3 PERSPECTIVAS DEL MARKETING ECOLÓGICO	29
2.2.1.3.1 LA SOCIAL	29
2.2.1.3.2 LA EMPRESARIAL	30
MARCO METODOLÓGICO	34
3.1 MARCO EPISTEMOLOGICO	34
3.2 TIPO DE INVESTIGACIÓN	40
3.3 DISEÑO DE INVESTIGACIÓN	41
3.4 POBLACIÓN Y CENSO	44
3.5 TÉCNICA E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS	46
3.5.1 VALIDEZ DEL INSTRUMENTO	48
3.5.2. CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO	49
3.6. TÉCNICA DE ANÁLISIS DE DATOS	52
3.7. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN	54
CAPÍTULO IV	56
ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS	56
4.1 ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS	57
4.1.1 DIMENSIONES ETAPAS DEL MARKETING ECOLOGICO	57
4.1.2 VARIABLES DEL MARKETING ECOLÓGICO	62
4.1.3. PERSPECTIVAS DEL MARKETING ECOLÓGICO	68
4.1.4 PRESENCIALIDAD DE LA VARIABLE	72
CONCLUSIONES	80
RECOMENDACIONES	83
REFERENCIAS BIBLIOGRÁFICAS	85
ANEXOS	89
ANEXO A. MATRIZ DE SUJETOS INFORMANTES	89
ANEXO B. CONFIABILIDAD DEL INTRUMENTO	89
ANEXO C. INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS	89
ANEXO D. INSTRUMENTO VALIDADO POR UN EXPERTO	89





[bookmark: _Toc177569153][bookmark: _Toc206456980][bookmark: _Hlk202366952]ÍNDICE DE TABLAS
Tabla 1. Cuadro de Operacionalización de la Variable	33
Tabla 2. Población en Estudio	45
Tabla 3. Ponderación de Ítems del Cuestionario	47
Tabla 4. Validadores	49
Tabla 5. Baremo para Estimar Confiabilidad del Instrumento	51
Tabla 6. Baremo para Análisis de las Variables	53
Tabla 7. Etapas del Marketing Ecológico	57
Tabla 8. Variables del Marketing Ecológico	62
Tabla 9. Perspectivas del Marketing Ecológico	68
Tabla 10. Presencialidad de la Variable	72













[bookmark: _Toc177569154][bookmark: _Toc206456981][bookmark: _Hlk200831762]ÍNDICE DE ILUSTRACIONES
Ilustración 1. Etapas del Marketing Ecológico	61
Ilustración 2. Variables del Marketing Ecológico	67
Ilustración 3. Perspectivas del Marketing Ecológico	71
Ilustración 4. Dimensiones de la Variable	73
Ilustración 5. Marketing Ecológico	74
Ilustración 6 Modelo integral de marketing ecológico que permita a las empresas de grandes superficies en valledupar implementar estrategias sostenibles orientadas a la reducción del impacto ambiental.	79














[bookmark: _Hlk202367065]Arias Arias Maria Victoria, Valenzuela Araujo Shirlena Raphaella. Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar. Universidad Popular del Cesar. Programa: Administración de empresas. Valledupar. 2025.
[bookmark: _Toc177569155][bookmark: _Toc206456982][bookmark: _Hlk202367197]RESUMEN
Inicialmente, el objetivo principal de este trabajo de investigación era analizar el marketing ecológico como catalizador sostenible en las grandes superficies de Valledupar, con el fin de averiguar si la implementación de este tipo de marketing ayuda a fomentar estrategias, acciones y prácticas ambientales en empresas de esta magnitud. Epistemológicamente, la investigación sigue un paradigma positivista-cuantitativo con un método inductivo-deductivo. Se desarrolló un enfoque metodológico de tipo descriptivo y con un diseño de investigación de campo no experimental y transversal. Para la recolección de datos, se utilizó un cuestionario tipo Likert, que obtuvo un índice de fiabilidad de 0,87 (muy alto) y fue validado por tres expertos. 
Como resultado, se observó que las empresas de grandes superficies implementan el marketing ecológico como un catalizador sostenible, creando estrategias responsables con el entorno que van de la mano de una gestión integral, la comercialización de productos respetuosos con el medioambiente, prácticas sostenibles, la concienciación ambiental y el comportamiento del consumidor. Como consecuencia, estas empresas proyectan una imagen sostenible que mitiga los daños ambientales en sus procesos operativos, la comercialización y la distribución de los productos, su relación con los clientes y con el medioambiente.
Palabras clave: Marketing ecológico, catalizador sostenible, estrategias sostenibles.
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[bookmark: _Toc169177394][bookmark: _Toc177569156][bookmark: _Toc206456983][bookmark: _Hlk202367311]ABSTRACT
Initially, the main objective of this research was to analyze green marketing as a sustainable catalyst in large retail stores in Valledupar, in order to determine whether the implementation of this type of marketing helps to promote environmental strategies, actions, and practices in companies of this size. Epistemologically, the research follows a positive-quantitative paradigm with an inductive-deductive method. A descriptive methodological approach was developed with a non-experimental and cross-sectional field research design. For data collection, a Likert-type questionnaire was used, which obtained a reliability index of 0.87 (very high) and was validated by three experts.
As a result, it was observed that large retail companies implement green marketing as a sustainable catalyst, creating environmentally responsible strategies that go hand in hand with comprehensive management, the marketing of environmentally friendly products, sustainable practices, environmental awareness, and consumer behavior. As a result, these companies project a sustainable image that mitigates environmental damage in their operational processes, product marketing and distribution, and their relationship with customers and the environment.
Keywords: Green marketing, sustainable catalyst, sustainable strategies.
[bookmark: _Toc177569157][bookmark: _Toc206456984][bookmark: _Hlk200832634]INTRODUCCIÓN
En la actualidad, la preocupación latente por el medio ambiente ha provocado que la sociedad y las empresas adopten un nuevo enfoque para minimizar los daños medioambientales ocasionados diariamente por la comercialización de productos y servicios. Por consiguiente, el presente trabajo de investigación, titulado: Marketing ecológico como catalizador sostenible en las grandes superficies de Valledupar, se abordó como una estrategia para que las empresas desarrollen el marketing ecológico en acciones encaminadas a la comercialización de productos verdes, teniendo en cuenta diferentes factores ambientales y partes interesadas que funcionan como un catalizador sostenible en el entorno. Lo anterior conlleva el estudio de las siguientes dimensiones: Etapas del marketing ecológico, variables del marketing ecológico, perspectivas del marketing ecológico con diferentes indicadores que interactúan en cada dimensión.
Por consiguiente, el estudio del marketing ecológico en las empresas de grandes superficies cumple un papel importante, ya que permite utilizar políticas y estrategias ambientales que generan entornos saludables, conciencia medioambiental, prácticas sostenibles y productos ecológicos, y así adaptarse a los cambios ecológicos que se demandan en los productos de los mercados con carácter medioambiental. De esta manera, el consumidor verá con agrado estos productos innovadores y se le dará importancia a la conservación del entorno. Se trata de una idea sostenible que busca la máxima sostenibilidad para los consumidores y/o empresas, lo que tiene como consecuencia aspectos positivos para la conciencia de la sociedad y el sector empresarial y genera una mayor satisfacción de las necesidades ecológicas mediante los productos que se fabriquen y consuman de forma ecológica.
Asimismo, la recopilación de información que conforma esta investigación se basa en las premisas de grandes autores que expresaron diferentes posturas frente a la variable marketing ecológico, las cuales se han analizado en detalle en cuanto a su 
89

validez y fiabilidad. En este sentido, el objetivo de esta investigación es analizar si el marketing ecológico es un catalizador sostenible en las grandes superficies de la ciudad de Valledupar, es decir, si se ha implementado para minimizar los daños causados al medio ambiente y, por ende, a las personas que viven en él. La investigación se ha organizado en capítulos de la siguiente manera:
El primer capítulo contiene lo relacionado con el planteamiento del problema, la pregunta de investigación, los objetivos (general y específicos), la sistematización del problema, la delimitación y la justificación de la investigación. En el segundo capítulo se desarrolla el marco teórico, que incluye los antecedentes, las bases teóricas, el sistema de variables y el cuadro de operacionalización de las variables. En el tercer capítulo se aborda el marco metodológico, donde se especifica el tipo, el diseño, el método, la población, la técnica y los instrumentos de recolección de datos, la fiabilidad, la validez, la técnica de análisis de datos y el procedimiento de la investigación. En el cuarto capítulo se analizan los resultados obtenidos, con sus correspondientes gráficas y tablas. A continuación, se presentan las conclusiones y recomendaciones.
Finalmente, el marketing ecológico resulta de interés, ya que se presenta como un área de investigación relevante para el funcionamiento de las grandes superficies y para el desarrollo de investigaciones futuras centradas en los factores ambientales y ecológicos que influyen en múltiples espacios empresariales. El eje principal se abordará de manera integral en catalizadores sostenibles que tengan un impacto positivo en el medio ambiente y en la sociedad en general. Esta perspectiva se centra en la comercialización de productos respetuosos con el medio ambiente, las prácticas sostenibles y la percepción y comportamiento del consumidor. Así, el estudio de este tema no solo contribuirá al avance del conocimiento en el campo del marketing, sino que también promoverá la adopción de estrategias empresariales más responsables con el entorno.
[bookmark: _Toc177569158][bookmark: _Toc206456985][bookmark: _Hlk202367420]CAPÍTULO I
EL PROBLEMA
1. [bookmark: _Toc177569159][bookmark: _Toc206456986]PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
[bookmark: _Hlk183336569]Con la evolución de los mercados y los cambios en el entorno natural, han surgido empresas que se enfocan en adaptarse al ambiente, implementando herramientas ecológicas que promuevan nuevos comportamientos en favor del medio ambiente. De esta manera, el marketing ha desarrollado un enfoque centrado en la importancia de preservar la naturaleza, conocido como marketing ecológico. Este se dirige a un segmento del mercado preocupado por la sostenibilidad y la protección del medio ambiente, vinculado a la relación entre consumo-medioambiente, así como a los controles que las empresas deben implementar. 
Según Calomarde (2000, p. 22) el marketing ecológico es
Un modo de concebir y ejecutar la relación de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria para las partes que en ellas intervienen, la sociedad y el entorno natural, mediante el desarrollo, valoración, distribución y promoción por una de las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la conservación y mejora del medio ambiente, contribuyan al desarrollo sostenible de la economía y la sociedad. 
Por lo tanto, el marketing ecológico surge de la necesidad de abordar la problemática ambiental a través de la comercialización de productos con bajo impacto ecológico, presentándose como una solución viable y responsable. Este enfoque busca no solo satisfacer las demandas de los consumidores conscientes, sino también fomentar prácticas empresariales más sostenibles a largo plazo.
En el mismo sentido, la implementación del marketing ecológico a nivel mundial es un tema controversial, debido a que muchas empresas omiten el deterioro ambiental que generan en el desarrollo y producción de productos de un solo uso. Lo anterior ocasiona una necesidad de autorregulación y autoorganización de manera interna para la concepción de estrategias ecológicas que lleven a la empresa a permanecer dentro del mercado global, generando la necesidad de proteger el medio ambiente y aún más la satisfacción del cliente de manera sostenible.
De igual forma, según González et al., (2018) “es el marketing que aplican aquellas empresas que adoptan un enfoque de marketing social para comercializar productos ecológicos, es decir, aquellas empresas que buscan satisfacer las necesidades sociales juntos a las necesidades presentes de los consumidores.” (p.24) Dicho esto, se considera que el marketing ecológico va de la mano con la rentabilidad de la empresa, procurando un desarrollo sostenible entre las necesidades de la sociedad y el cumplimiento de los objetivos organizacionales.
Por su parte, la comercialización de productos más duraderos o reutilizables impulsa una transformación en los hábitos de compra, desplazando los artículos de un solo uso que dejan una huella nociva sobre el entorno natural.
Siguiendo con lo anterior, Target (2019, p. 204) considera que el marketing ecológico es un
Proceso de planificación, implantación y control de una política de producto, precio, promoción y distribución que permita conseguir los tres siguientes criterios: que las necesidades de los clientes sean satisfechas, que los objetivos de la organización sean conseguidos, que el proceso genere el mínimo impacto en el ecosistema.
De esta manera, el marketing ecológico se plantea como un proceso alineado con las necesidades tanto de la sociedad como de las empresas, buscando que la actividad productiva genere el menor impacto ambiental posible e implemente prácticas que sensibilicen a los consumidores. Además, este enfoque promueve una responsabilidad compartida entre empresas y consumidores, fomentando un consumo más consciente y sostenible.
En Colombia, el uso del marketing ecológico ha tenido un leve crecimiento desde la década de los 90, esto se denomina una fase naciente donde el estado implementa estrategias para un desarrollo sostenible dentro del mercado nacional. Sin embargo, el poco interés y estudios de las practicas ecológicas dentro de las empresas ha generado que el mercado colombiano enfrente gran desventaja a nivel global. Por lo anterior, Echeverri (2010, p. 9) dice que 
La ausencia de una cultura ecológica y el lento proceso del diseño de un marco regulatorio nacional para la implementación de incentivos para la producción ecológica, son dos aspectos críticos que diferencia a Colombia con respecto a los mercados internacionales.
En este mismo orden de ideas, se indica que en la cultura colombiana se ve la necesidad de crear conciencia ambiental al individuo y la sociedad; también, la falta de regulaciones por parte del estado ha ocasionado que las empresas no se interesen por explorar y cautivar el mercado verde. De la misma manera, Ruiz (2018, p. 9) refiere que
En Colombia, los consumidores ecológicos no son tan evidentes como en otros países y no hay una evidencia clara, ni una investigación concreta que haya definido e identificado el perfil del consumidor ecológico, donde determine su comportamiento de compra cuando encuentran en el mercado productos relacionados con la protección del medio ambiente, referente a que no existe una investigación profunda frente al marketing ecológico en el comportamiento del consumidor.
En contraste, Ruiz (2018) y Echeverri (2010) resaltan la ausencia de investigaciones y marcos regulatorios que permiten identificar el consumidor verde en Colombia. Asimismo, Ruiz (2018) se centra en la necesidad de investigaciones de mercado que identifiquen los comportamientos de compra de los consumidores verdes, mientras que Echeverri (2010) destaca el lento proceso del desarrollo de normativas ambientales que regulen las actividades empresariales e incentiven la producción ecológica.
En este contexto, se evidencia que los consumidores colombianos del mercado ecológico no presentan un perfil definido, provocando el desconocimiento en el comportamiento de compra de productos amigables con el medio ambiente. Aunque muchos consumidores expresen preocupación por el planeta y su entorno, este pensamiento no siempre se traduce en la adopción de hábitos de compra ecológicos. Como resultado, la incursión de las empresas en el mercado verde se ve dificultada por el desconocimiento del consumidor ecológico.
En tal sentido, se identifican varios factores que han obstaculizado el desarrollo del marketing ecológico por parte de las empresas en Colombia. Entre ellos destacan: la falta de una cultura ecológica, el escaso desarrollo del marco regulatorio, la información insuficiente sobre el perfil del consumidor ecológico, el desconocimiento de la normativa ambiental, la baja conciencia ambiental en las empresas, el desinterés por adquirir productos ecológicos, la limitada disposición del consumidor para adoptar hábitos eco-amigables y la falta de sensibilización sobre el daño ambiental. Como resultado, el marketing ecológico no ha logrado penetrar en la conciencia de empresas, consumidores y gobierno, lo que ha contribuido significativamente al deterioro del medio ambiente.
Teniendo en cuenta lo anterior, en Valledupar las empresas de grandes superficies han comenzado a implementar de manera gradual estrategias de marketing ecológico para mitigar el deterioro ambiental. De esta manera, se observa que entre las políticas ambientales adoptadas se encuentra la oferta de bolsas biodegradables, cajas de cartón y bolsas reutilizables, con la finalidad de disminuir el uso de bolsas plásticas. Asimismo, incorporan el uso de facturas electrónicas, desarrollo de productos ecológicos bajo su propia marca y la implementación de días cero bolsas plásticas.
Sin embargo, lo anteriormente mencionado resulta insuficiente para establecer un verdadero compromiso con el medio ambiente, ya que se puede deducir que las normativas han sido débiles en la sensibilización del consumidor, generando un impacto limitado y careciendo de estrategias sólidas para el desarrollo sostenible de la ciudad. Además, es posible considerar que una de las razones del bajo impacto del marketing ecológico es la escasa investigación en esta área en Valledupar. Esto refleja un desconocimiento de las necesidades ambientales tanto del entorno como de sus habitantes, lo que limita la comprensión del contexto natural y ambiental de la región.
De igual forma, se podría decir que fomenta una preocupación latente sobre la concientización de la cultura ecológica de la población Valduparense. Por lo tanto, una solución a estas problemáticas es el marketing ecológico que funcionaría como un catalizador, permitiendo a las empresas de grandes superficies la creación de nuevas estrategias sostenibles con gran desarrollo ambiental; asimismo, dentro de dichas estrategias se originarán estudios del mercado ecológico de Valledupar que ayudaran a un mejoramiento a la cultura ecológica y al cumplimiento de cada norma sostenible de manera rigurosa, todo esto impulsara una disminución del deterioro ecológico por parte de estas empresas.
En relación con lo anterior, esta solución también permitirá que las empresas tengan en cuenta las mejoras e innovaciones que se le pueden hacer a los productos para disminuir su impacto ecológico, demostrando que mediante prácticas y acciones ambientales las empresas lograran concientizar a los consumidores y satisfacer las necesidades de la sociedad y de estas mismas.
1.1 FORMULACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN
¿Por qué el marketing ecológico es un catalizador sostenible en las empresas de grandes superficies en Valledupar? 
1.2 SISTEMATIZACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN
1. ¿De qué manera las etapas del marketing ecológico son catalizador sostenible en las empresas de grandes superficies en Valledupar, Cesar, Colombia?
2. ¿Cómo las variables del marketing ecológico son un catalizador sostenible en las empresas de grandes superficies en Valledupar, Cesar, Colombia?
3. ¿Cuáles son las perspectivas del marketing ecológico como un catalizador sostenible en las empresas de grandes superficies en Valledupar, Cesar, Colombia?
4. ¿De qué manera la implementación de un modelo integral de marketing ecológico puede favorecer en las empresas de grandes superficies en Valledupar la reducción del impacto ambiental, el fortalecimiento de la cultura ecológica de los consumidores y la consolidación de ventajas competitivas responsables?
[bookmark: _Toc177569160][bookmark: _Toc206456987]1.3 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACIÓN
1.3.1 OBJETIVO GENERAL
Analizar el marketing ecológico como un catalizador sostenible en las empresas de grandes superficies en Valledupar, Cesar, Colombia.
1.3.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
· Identificar las etapas del marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar.
· Describir las variables del marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar.
· Determinar las perspectivas del marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar.
· Proponer un modelo integral de marketing ecológico que permita a las empresas de grandes superficies en Valledupar implementar estrategias sostenibles orientadas a la reducción del impacto ambiental, fortalecimiento de la cultura ecológica en los consumidores y consolidación de ventajas competitivas responsables en el mercado.
[bookmark: _Toc177569161][bookmark: _Toc206456988][bookmark: _Hlk202372472]1.4 JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN
Es de suma importancia estudiar el marketing ecológico en las grandes superficies de Valledupar, ya que el objetivo de esta investigación es alcanzar las metas establecidas y materializar su cumplimiento en la realidad valduparense. A través de este análisis, se busca entender cómo el marketing ecológico puede actuar como un catalizador para mitigar los daños ambientales provocados por la comercialización de productos en las empresas.
Desde una perspectiva teórica, autores como Díaz (2020), Echeverri (2010), Fernández (2022), entre otros, plantean que el marketing ecológico es una estrategia enfocada en promover productos y servicios que respeten el medio ambiente, minimizando su impacto en el entorno natural. Por lo tanto, en esta investigación se examinarán los postulados teóricos de cada uno de estos autores, con el fin de desarrollar un estudio profundo sobre el marketing ecológico en las grandes superficies de Valledupar, que responda adecuadamente al marco teórico propuesto.
De igual manera, en la práctica, el marketing ecológico ofrecerá a las grandes superficies de Valledupar una estrategia que no solo satisfaga las necesidades de los clientes, sino que también proteja y promueva la conservación del medio ambiente. Esto permitirá que dichas empresas fomenten hábitos de consumo más responsables en relación con productos ecológicos, orientando las decisiones de los consumidores hacia un desarrollo sostenible en la ciudad.
Desde un enfoque metodológico, se plantea el diseño de un instrumento de investigación cuantitativo para la recolección de datos. Este permitirá obtener información valiosa sobre la aplicación del marketing ecológico y su impacto en la reducción del daño ambiental asociado con la comercialización de productos y servicios en las grandes superficies.
En el ámbito social, esta investigación será de gran utilidad, ya que tiene como objetivo mejorar el entorno natural en el que interactúan las personas, generando conciencia sobre el deterioro ambiental en la ciudad. Además, se espera promover un cambio de actitud en los consumidores respecto a la ecología, impulsado por las estrategias sostenibles implementadas por las grandes superficies de Valledupar.


[bookmark: _Toc177569162][bookmark: _Toc206456989]1.4 DELIMITACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN.
DELIMITACIÓN ESPACIAL
La presente investigación se llevará a cabo en las grandes superficies de la zona norte en la ciudad de Valledupar, Cesar, Colombia.
DELIMITACIÓN TEMPORAL
Este estudio se desarrollará en cierto tiempo comprendido desde el 4 de octubre del 2024 hasta el 30 de agosto del 2025.
DELIMITACIÓN TEMÁTICA
La investigación se delimita con los siguientes autores: Díaz, M. (2020); Echeverri, L. (2010); Fernández, E. (2022); Calomarde (2000); Ruiz, A. (2018); Sánchez, J. (2014)
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN
Área de Investigación: Mercadeo
Línea de Investigación Potencial: Mercadeo, entorno y nuevas tecnologías
Línea de Investigación Operativa: Neomarketing
[bookmark: _Hlk202395978]CAPÍTULO II
[bookmark: _Toc177569163][bookmark: _Toc206456990]MARCO REFERENCIAL
En este capítulo se busca fundamentar teóricamente la variable de estudio mediante una revisión bibliográfica que abarca diferentes autores y textos relevantes. Para ello, se comenzará con la presentación de antecedentes que resultan significativos en la problemática analizada, seguidos por el desarrollo de las bases teóricas que apoyarán el proceso de investigación y la estructuración de la variable.
De acuerdo con lo mencionado, Arias (2012) señala que "el marco teórico o marco referencial es el producto de la revisión documental-bibliográfica, y consiste en una recopilación de ideas, posturas de autores, conceptos y definiciones, que sirven de base para la investigación a realizar" (p. 105).
[bookmark: _Toc177569164][bookmark: _Toc206456991][bookmark: _Hlk202396788]2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACIÓN 
Inicialmente, los antecedentes son aquellos estudios previos relacionados con la variable en cuestión sirviendo como base de soporte para la investigación. Referenciando lo anterior, Arias (2012, p. 105) define un antecedente como una
Sección se refiere a los estudios previos: trabajos y tesis de grado, trabajos de ascenso, artículos e informes científicos relacionados con el problema planteado, es decir, investigaciones realizadas anteriormente y que guardan alguna vinculación con nuestro proyecto, por lo que no deben confundirse con la historia del objeto en cuestión.
Al abordar las variables del marketing ecológico, se identifica información de carácter internacional, nacional y regional que es de gran relevancia para esta investigación. Estos datos aportan detalles fundamentales que enriquecen y complementan el análisis. A continuación, se exponen los antecedentes que apoyan y facilitan el desarrollo de la presente investigación.
Primeramente, se toma la investigación del artículo de revisión de la Facultad de Ciencias Administrativa en la universidad de Guayaquil, realizada por Bohórquez y Falquez (2019), titulado: “La fabricación de cajas de cartón con material reciclado a través del marketing ecológico a nivel empresarial”, resaltando que su objetivo es analizar la viabilidad y los beneficios de la fabricación de cajas de cartón utilizando materiales reciclados, enmarcado dentro de una estrategia empresarial de marketing ecológico. La metodología utilizada se basó en investigación no experimental, de campo documental y descriptiva exploratoria. Los resultados del estudio indican que la fabricación de cajas de cartón con materiales reciclados no solo es viable desde un punto de vista económico, sino que también aporta beneficios significativos al posicionamiento de la empresa en términos de sostenibilidad. Como conclusión se tiene que los productos ecológicos que provienen del reciclado tienen buenas propiedades los cuales se pueden comparar con los productos fabricados de material virgen haciendo disminuir el impacto ambiental y aumentar el bienestar en el ecosistema.
Por lo tanto, la importancia de este antecedente en la investigación radica en su enfoque sobre el marketing ecológico como un medio para promover productos y prácticas sostenibles que beneficien al medio ambiente. Además, este enfoque busca concientizar a los consumidores sobre su papel en la protección del entorno. De igual forma, ofrece una manera transparente y efectiva para cumplir con los requisitos de sostenibilidad, garantizando que los clientes adquieran productos seguros y que contribuyan al desarrollo sostenible. Este artículo será una fuente valiosa de aportes bibliográficos sobre la variable en estudio.
Por su parte, la siguiente investigación es un artículo de investigación de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil; realizada por Cano, et al. (2019), titulado: “Marketing verde en el fomento del uso de bolsas reutilizables, en supermercados de las ciudadelas Alborada VIII Etapa y Garzota de la ciudad de Guayaquil”. El objetivo que persigue la investigación es fomentar el uso de bolsas reutilizables a través de estrategias mercadológicas, cambiando los hábitos de los ciudadanos y contribuyendo con el medio ambiente. La muestra fue obtenida del Instituto Nacional de Estadísticas y Censos donde se tomó como referencia supermercados del sector norte en la Parroquia Tarqui para analizar la probabilidad de estudiar las medidas que pueden ser adaptadas como parte de un plan piloto. La investigación se realizó mediante los métodos inductivo, que ayudó a aportar información respecto a la carente cultura ecológica, obteniendo datos de agencias gubernamentales y, el deductivo que ayudó a establecer de forma racional los datos obtenidos logrando tomar decisiones más precisa respecto a la problemática, fundamentando la posibilidad de generar un propuesta verde basada en una campaña en la cual se utilicen recursos como las redes sociales para llegar con un mensaje claro a la sociedad y de forma más efectiva, esto nos indica que la campaña ecológica deberá estar relacionado con el uso de internet con el fin de transmitir un mensaje. 
En conclusión, este estudio pone de manifiesto que el marketing verde no solo fomenta comportamientos responsables, sino que también fortalece la imagen corporativa de los supermercados, generando un impacto positivo tanto a nivel social como ambiental. Por consiguiente, se recomienda la continuidad y el perfeccionamiento de estas estrategias, considerando el potencial de ampliar su alcance hacia otras zonas urbanas de Guayaquil y consolidar una cultura de consumo sostenible a largo plazo.
En consecuencia, el antecedente mencionado adquiere gran relevancia para la investigación, ya que busca fomentar la conciencia ambiental a través de campañas ecológicas difundidas en plataformas digitales, subrayando el impacto de los medios de comunicación en sensibilizar a la población y promover prácticas sostenibles. En esta línea, también destaca la importancia de implementar estrategias que promuevan mensajes ecológicos, impulsando hábitos de compra más amigables con el medio ambiente. Este enfoque es crucial, dado los altos niveles de contaminación ambiental. El artículo de investigación aporta valiosa información bibliográfica sobre la variable de estudio, especialmente en lo relacionado con los indicadores de promoción y plaza en el marketing ecológico. 
De la misma manera, se presenta el artículo de investigación de la Fundación de Estudios Superiores Comfanorte, Cúcuta, Colombia; realizado por Machuca, et al. (2019), titulada: “Estrategias para impulsar el mercadeo verde en las empresas de Cúcuta”. El presente artículo de investigación tiene como objetivo crear estrategias para dar a conocer la importancia del mercadeo verde en las empresas de Cúcuta norte de Santander. La metodología que se empleó fue un enfoque metodológico mixto, combinando técnicas cuantitativas y cualitativas, donde los datos recolectados fueron procesados utilizando herramientas estadísticas descriptivas y análisis de contenido para garantizar una interpretación integral de los hallazgos.
Los resultados del estudio evidencian que las empresas de Cúcuta presentan un bajo nivel de adopción de estrategias de mercadeo verde, debido principalmente al desconocimiento de su impacto positivo y a la percepción de costos elevados asociados a su implementación. En conclusión, el mercadeo verde constituye una herramienta estratégica para que las empresas de Cúcuta no solo contribuyan a la protección ambiental, sino también fortalezcan su posición en un mercado cada vez más competitivo y consciente de la sostenibilidad.
Por lo anterior, es evidente que, para esta investigación es crucial distinguir el desarrollo de nuevas estrategias sostenibles dentro de las empresas, ya que estas desempeñan un papel fundamental en la competitividad ecológica. Los grandes cambios en la sociedad pueden generar cierta incomprensión entre los consumidores, por lo que resulta esencial estudiar la estructura de valores que influye en las decisiones de compra. Estos valores afectan directamente los hábitos y costumbres de una sociedad. Este artículo proporcionará importantes aportes bibliográficos sobre la variable en estudio.
Seguidamente, se trae un artículo de investigación del programa de Comercio Internacional de la Universidad ECCI, realizado por López, et al. (2022), titulado: “Mercadeo Verde: Protagonismo en la Internacionalización de Productos de Bioseguridad en Bogotá Colombia”. El cual tiene como objetivo general identificar la incidencia del Green marketing en la internacionalización de empresas comercializadoras de productos de bioseguridad en Bogotá Colombia. La metodología se fundamenta en un enfoque cuantitativo desde correlaciones bivariados a través del coeficiente Rho de Spearman donde se identificaron los factores que fundamentan la incidencia del marketing Green para la internacionalización de las organizaciones estudiadas respecto a su tamaño, experiencia exportadora y tiempo en el mercado. 
Los resultados determinan que el comercio justo, las prácticas responsables de fabricación, las eficiencias de agua, la investigación de mercado, el patrocinio de eventos, y la distribución como estrategia de marketing mix son los elementos más representativos del Green marketing que pueden influir en la internacionalización de estas organizaciones. En síntesis, el mercadeo verde se presenta como un catalizador clave para la internacionalización de productos de bioseguridad desde Bogotá, al permitir a las empresas diferenciarse y responder a las demandas de un mercado global cada vez más orientado hacia la sostenibilidad.
En relación con lo anterior, se evidencia un desafío latente en los procesos ecológicos, que a menudo obstaculizan el desarrollo de actividades favorables para el entorno natural. En este sentido, es importante considerar que tanto en la comercialización como en la fabricación de productos existen procesos que pueden ser mejorados o modificados para reducir su impacto ambiental. El objetivo es implementar técnicas y métodos que permitan a las empresas integrarse en el mercado verde. Este artículo proporcionará valiosos aportes bibliográficos sobre la variable de estudio y la dimensión relacionada con las variables del marketing ecológico.
Posteriormente, se toma el articulo científico de la Universidad de la Guajira, Riohacha, Colombia; realizado por Cantillo, et al. (2021), titulado: “Marketing verde en Pymes comercializadoras y distribuidoras de artesanía Wayúu”. Tiene como objetivo general analizar al marketing verde en las Pymes comercializadoras y distribuidoras de artesanía Wayúu con el fin de propiciar la práctica de estrategias que conlleven a la sensibilización en el cuidado y preservación del ambiente. Para la realización de esta investigación se utilizó el paradigma positivista, enfoque cuantitativo, tipo descriptiva, diseño no experimental, transversal de campo en la cual participaron 20 encargados y/o propietarios de pequeñas y medianas empresas de artesanía Wayúu registradas en la Cámara de Comercio del distrito especial turístico y cultural de Riohacha, a quienes se aplicó un cuestionario auto administrado, de 12 ítems, con opciones de respuestas múltiples. 
En los hallazgos se encontró que se están utilizando estrategias de marketing verde en las pymes comercializadoras estudiadas, orientadas al reciclaje y reutilización, procurando desde su gestión preservar el medio ambiente. Se concluye que las Pymes de artesanía Wayúu, con la implementación de estrategias de marketing verde, estimulan el consumo responsable y motivan a sus colaboradores y otros empresarios hacia una actitud ecológica, motivando un patrón de comportamiento compartido en el entorno donde están localizadas.
En ese mismo sentido, el antecedente anterior presenta al marketing ecológico como una herramienta clave para sensibilizar a la población sobre la importancia del cuidado del medio ambiente. Su objetivo es fomentar la adopción de nuevos hábitos y costumbres que promuevan formas de vida más sostenibles, reduciendo así el impacto en el entorno natural. Este artículo proporcionará importantes aportes bibliográficos sobre la variable en estudio, así como sobre los indicadores relacionados con la perspectiva social y empresarial.
Finalmente, se presenta la investigación de un trabajo de grado de la Universidad de la Costa, realizado por Barrios y Pérez (2020), titulado: “Cadena de abastecimiento verde en los almacenes de grandes superficies de Barranquilla”. Tiene como objetivo general describir el proceso de la cadena de abastecimiento verde en los almacenes de las grandes superficies en Barranquilla, Colombia. Para lo cual, se llevó a cabo una investigación de enfoque cuantitativo, de alcance descriptivo, de diseño no experimental transeccional, de campo, en el cual se hizo el levantamiento de información primaria en un momento del tiempo a través de la aplicación de un cuestionario, cuyos resultados fueron analizados estadísticamente a través de un software; los cuales dieron evidencia de que es un proceso que se debe fortalecer al interior de este tipo de empresas independientemente de si están documentados o son resultados de la práctica del día a día. En conclusión, en lo que respecta a cadena de abastecimiento verde en los almacenes de las grandes superficies en Barranquilla, expone dificultades en cuanto a la planeación de algunas de sus actividades.
Para concluir, la investigación anterior posiciona al marketing ecológico como un componente clave en la creación de la cadena de suministro verde, la cual influye directamente en la responsabilidad social y la sostenibilidad ambiental que debe adoptar cualquier empresa, ya sea grande o pequeña. Esta cadena está estrechamente vinculada con el compromiso hacia el entorno, al identificar los impactos que genera la empresa en su sociedad y ambiente, buscando soluciones a través de prácticas empresariales sostenibles. Este artículo será una fuente importante de aportes bibliográficos sobre la variable en estudio y el indicador relacionado con la perspectiva empresarial del marketing ecológico.
[bookmark: _Toc177569165][bookmark: _Toc206456992]2.2 BASES TEÓRICAS 
Las bases teóricas tienen como propósito fundamental presentar y desarrollar la estructura tanto de la variable como del problema de estudio. A través de este apartado, se incorporan y analizan diversos enfoques teóricos relacionados con el tema planteado. Además, estas bases proporcionan un respaldo sólido a la investigación, estableciendo un marco conceptual que guía el desarrollo del estudio y respalda los resultados obtenidos. Por consiguiente, Arias (2012) dice que “Las bases teóricas implican un desarrollo amplio de los conceptos y proposiciones que conforman el punto de vista o enfoque adoptado, para sustentar o explicar el problema planteado.” (p.107)


[bookmark: _Toc206456993]2.2.1. MARKETING ECOLÓGICO
Con la evolución de los mercados y los cambios en el entorno natural, han surgido empresas que se enfocan en adaptarse al ambiente, implementando herramientas ecológicas que promuevan nuevos comportamientos en favor del medio ambiente. De esta manera, el marketing ha desarrollado un enfoque centrado en la importancia de preservar la naturaleza, conocido como marketing ecológico. Este se dirige a un segmento del mercado preocupado por la sostenibilidad y la protección del medio ambiente, vinculado a la relación entre consumo-medioambiente, así como a los controles que las empresas deben implementar. 
Según Calomarde (2000, p. 22) el marketing ecológico es
Un modo de concebir y ejecutar la relación de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria para las partes que en ellas intervienen, la sociedad y el entorno natural, mediante el desarrollo, valoración, distribución y promoción por una de las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la conservación y mejora del medio ambiente, contribuyan al desarrollo sostenible de la economía y la sociedad. 
Por lo tanto, el marketing ecológico surge de la necesidad de abordar la problemática ambiental a través de la comercialización de productos con bajo impacto ecológico, presentándose como una solución viable y responsable. Este enfoque busca no solo satisfacer las demandas de los consumidores conscientes, sino también fomentar prácticas empresariales más sostenibles a largo plazo.
En el mismo sentido, la implementación del marketing ecológico a nivel mundial es un tema controversial, debido a que muchas empresas omiten el deterioro ambiental que generan en el desarrollo y producción de productos de un solo uso. Lo anterior ocasiona una necesidad de autorregulación y autoorganización de manera interna para la concepción de estrategias ecológicas que lleven a la empresa a permanecer dentro del mercado global, generando la necesidad de proteger el medio ambiente y aún más la satisfacción del cliente de manera sostenible.
De igual forma, según González, et al. (2018) “es el marketing que aplican aquellas empresas que adoptan un enfoque de marketing social para comercializar productos ecológicos, es decir, aquellas empresas que buscan satisfacer las necesidades sociales juntos a las necesidades presentes de los consumidores.” (p.24) Dicho esto, se considera que el marketing ecológico va de la mano con la rentabilidad de la empresa, procurando un desarrollo sostenible entre las necesidades de la sociedad y el cumplimiento de los objetivos organizacionales. 
Por su parte, la comercialización de productos más duraderos o reutilizables impulsa una transformación en los hábitos de compra, desplazando los artículos de un solo uso que dejan una huella nociva sobre el entorno natural. Siguiendo con lo anterior, Target (2019, p. 204) considera que el marketing ecológico es un
Proceso de planificación, implantación y control de una política de producto, precio, promoción y distribución que permita conseguir los tres siguientes criterios: que las necesidades de los clientes sean satisfechas, que los objetivos de la organización sean conseguidos, que el proceso genere el mínimo impacto en el ecosistema.
De esta manera, el marketing ecológico se plantea como un proceso alineado con las necesidades tanto de la sociedad como de las empresas, buscando que la actividad productiva genere el menor impacto ambiental posible e implemente prácticas que sensibilicen a los consumidores. Además, este enfoque promueve una responsabilidad compartida entre empresas y consumidores, fomentando un consumo más consciente y sostenible. 
Por consiguiente, se observa que los autores Calomarde (2000), González et al., (2018) y Target (2019) coinciden en que el marketing ecológico tiene como propósito principal la conservación del medio ambiente y la reducción de su impacto, así como la satisfacción de las necesidades tanto del consumidor como de la sociedad. Sin embargo, difieren en que Target (2019) lo define como la planificación estratégica de políticas empresariales orientadas al cuidado del medio ambiente, Calomarde (2000) destaca su contribución al desarrollo sostenible de la sociedad y la economía, y González et al., (2018) enfatizan su enfoque en las necesidades sociales del consumidor.
En este sentido, el planteamiento de González et al., (2018) abarca de manera más integral el concepto de marketing ecológico, al centrarse en la comercialización de productos eco-amigables, lo cual resulta esencial para la presente investigación. No obstante, se percibe que, en las empresas de grandes superficies de Valledupar, este enfoque no parece estar presente como fundamento para la creación de productos ecológicos ni como una expresión de compromiso con el medio ambiente.
[bookmark: _Toc206456994]2.2.1.1. ETAPAS DEL MARKETING ECOLÓGICO
Inicialmente, el marketing ecológico ha transitado por diferentes etapas marcadas por eventos clave que han impulsado su desarrollo, contribuyendo de manera simultánea al cuidado del medio ambiente. Según Crespo y Soria (2019, como se citó en Peattie, 2001), “las etapas del marketing ecológico se definen como un conjunto de fases que han evolucionado con el tiempo, fomentando el crecimiento de prácticas y conductas ecológicas en las empresas” (p.4). De manera complementaria, Aranda, et al., (2017, como se citó en De Souza et al., 2016) indican que “las etapas del marketing ecológico surgieron en la década de los 90 y han evolucionado en tres fases: ecológica, ambiental y sostenible, reflejando elementos relacionados con el desarrollo de negocios sostenibles” (p.375). Asimismo, Salas (2018, como se citó en Lazar, 2017) sostiene que “estas etapas se han desarrollado a lo largo del tiempo y comprenden las fases ecológica, sostenible y medioambiental” (p.156).
En este sentido, Crespo y Soria (2019), Aranda, et al., (2017) y Salas (2018) coinciden en que el marketing ecológico se compone de tres fases que han evolucionado a lo largo de la historia. Sin embargo, existen diferencias en la terminología empleada: mientras Salas (2018) y Aranda, et al., (2017) identifican estas fases como ecológica, medioambiental y sostenible, Crespo y Soria (2019) no proporciona nombres específicos para dichas etapas.
Finalmente, se puede inferir que las etapas del marketing ecológico no se han implementado claramente en las empresas de grandes superficies de Valledupar. En la actualidad, el marketing ecológico se encuentra en la fase sostenible, etapa en la que las empresas deben demostrar un compromiso firme e inquebrantable con la protección del medio ambiente. Esto implica adoptar acciones concretas que evidencien su preocupación por la sostenibilidad y trabajar activamente en la reducción de los impactos negativos sobre la comunidad y el entorno natural.
[bookmark: _Toc206456995]2.2.1.1.1. FASE ECOLÓGICA
Primeramente, dentro de las etapas del marketing ecológico se encuentra la fase ecológica, la cual se enfoca en abordar los problemas ambientales generados por las grandes empresas, responsables de un significativo deterioro del entorno natural. En esta etapa, la preocupación y la conciencia ambiental se posicionaron como aspectos clave. Al respecto, Crespo y Soria (2019, como se citó en Peattie, 2001; p. 4) afirman que
La primera fase del denominado Marketing verde ecológico aparece durante el crecimiento de la preocupación ambiental, en los años 60 y principios de los 70. Esta primera edad del Marketing estuvo centrada en problemas ambientales específicos, como la polución del aire, el DDT (diclorodifeniltricloroetano), etc., en denunciar compañías que causaban problemas y destacar las pocas compañías que había preocupadas. Para el Marketing, esta etapa se centró fundamentalmente en cambios legales o técnicos, y donde las mejoras ecológicas se produjeron en el final de la cadena de producción. 
De igual manera, Salas (2018, como se citó en Lazar, 2017) señala que esta etapa “se desarrolló a partir de la conferencia organizada por la AMA en el año 1975” (p. 156). Mientras que, por otro lado, Aranda, et al. (2017, como se citó en De Souza et al., 2016) dice que “la fase ecológica se dio de 1960 a 1985, en esta etapa no se medían resultados y lo único sobresaliente fue que se buscaba generar una conciencia hacia el medio ambiente” (p. 375)
En este contexto, se puede observar que autores como Crespo y Soria (2019), Aranda, et al. (2017) y Salas (2018) coinciden en que la fase ecológica fue la primera en desarrollarse, ubicándose temporalmente entre las décadas de 1960 y 1970. Sin embargo, presentan discrepancias sobre los eventos y características principales de esta etapa: mientras algunos destacan la implementación de cambios legales y técnicos en pro del medio ambiente, otros subrayan la falta de medición de resultados y el énfasis en la generación de conciencia ambiental entre la población.
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En segundo lugar, se encuentra la fase medioambiental, caracterizada por la creación de nuevos hábitos conscientes en los consumidores, fomentando la conciencia ecológica frente a los impactos de la contaminación industrial. Este periodo propició la introducción de productos verdes y tecnologías eco-amigables en el mercado. Al respecto, Salas (2018, como se citó en Lazar, 2017), señala que esta etapa “se enfoca en el diseño de productos innovadores utilizando tecnologías limpias para reducir la contaminación y los desperdicios industriales” (p. 156). Asimismo, Crespo y Soria (2019, como se citó en Peattie, 2001; p. 4) destacan que:
En esta segunda etapa surge la figura del consumidor verde, caracterizado por su preocupación por el medio ambiente. Esto supuso un cambio significativo en el marketing, con la creación de productos y servicios orientados a este nuevo perfil de consumidor. Además, se introdujo la tecnología limpia como método de producción. El consumidor verde evitaba productos que representaran riesgos para la salud, dañaran el medio ambiente, generaran residuos excesivos, utilizaran materiales de especies protegidas, aplicaran crueldad animal o impactaran negativamente las culturas locales. A partir de los años ochenta, el marketing comenzó a enfocarse en grandes problemáticas como la pobreza en países subdesarrollados y los daños a los ecosistemas, especialmente aquellos causados por industrias como la minería y la automoción. El objetivo del marketing verde dejó de ser únicamente la reducción de daños ambientales, evolucionando hacia la sostenibilidad.
Por otro lado, Aranda, et al. (2017, como se citó en De Souza, et al. 2016; p. 375), sitúan esta etapa entre 1985 y el 2000, destacando que:
Aunque se comenzaron a observar resultados positivos, su crecimiento fue lento debido a la desconfianza de los consumidores hacia los productos con atributos verdes. Sin embargo, esta etapa dejó un legado significativo en la práctica del reciclaje por parte de los consumidores
[bookmark: _Hlk183378116]En este contexto, Crespo y Soria (2019), Aranda, et al. (2017) y Salas (2018) coinciden en que durante los años 80 se consolidó la figura del consumidor verde, dispuesto a mejorar el medio ambiente mediante el uso de energías limpias, la compra de productos ecológicos y la práctica del reciclaje. Sin embargo, difieren en sus perspectivas: mientras Salas (2018) y Crespo y Soria (2019) resaltan el surgimiento de productos y servicios innovadores como eje principal, Aranda, et al. (2017) enfatizan la desconfianza inicial de los consumidores hacia los productos verdes, lo que limitó su adopción en esta fase.
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En tercer lugar, la fase sostenible representa la etapa actual del marketing ecológico, caracterizada por el énfasis en la responsabilidad ambiental de las empresas y las políticas destinadas a mitigar su impacto en el entorno. Esta fase se centra en las acciones concretas que las empresas deben llevar a cabo en favor del medio ambiente, promoviendo prácticas empresariales sostenibles y alineadas con las demandas sociales y ecológicas.
En este contexto, Salas (2018, como se citó en Lazar, 2017), señala que en la fase sostenible “las organizaciones se preocupan por desarrollar productos e innovaciones tecnológicas biodegradables, es decir, amigables con la naturaleza y acordes con las crecientes demandas de sus clientes” (p. 156). De manera similar, Aranda, et al. (2017, como se citó en De Souza, et al. 2016; p. 375), destacan que
La fase sostenible, que abarca desde el año 2000 hasta la actualidad, pone énfasis en la importancia de los suministros de los productos, asegurando que desde el inicio de la cadena de suministro se mantenga una administración verde.
Por su parte, Crespo y Soria (2019, como se citó en Peattie, 2001; p. 4), explican que
En esta tercera fase, tanto el consumo como la producción se orientan hacia la protección de los recursos naturales y humanos, promoviendo la conciencia sobre el impacto ecológico del consumo. Este momento, denominado marketing verde sostenible, se fundamenta en valores relacionados con la equidad y un futuro sostenible.
Por lo anterior, aunque Crespo y Soria (2019), Aranda, et al., (2017) y Salas (2018) coinciden en que esta etapa requiere un enfoque empresarial en la protección ambiental, presentan diferencias en sus perspectivas. Salas (2018) resalta el desarrollo de productos innovadores y biodegradables, Aranda, et al., (2017) otorga mayor importancia a la gestión de la cadena de suministro y la administración verde, mientras que Crespo y Soria (2019) enfatizan en los valores de sostenibilidad a largo plazo y el compromiso con un futuro ambientalmente equilibrado.
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Se plantea que las variables del marketing ecológico están estrechamente relacionadas con el mix de marketing, aunque incorporan un enfoque ambiental, fundamentándose en estrategias diseñadas para beneficiar tanto al medio ambiente como al consumidor. En esta línea, Salas (2018, como citó Govender y Govender, 2016), afirma que “en el caso del marketing ecológico, dichas variables son adaptadas con la finalidad de generar productos que brinden un beneficio mutuo tanto a clientes/consumidores como al medio ambiente” (p. 160). De manera complementaria, Cubillo y Blanco (2014) destacan que estas variables están ligadas a la necesidad de:
Definir una estrategia de marketing que permita satisfacer adecuadamente las necesidades del segmento ecológico. Para ello, la empresa debe conocer las herramientas disponibles y gestionarlas según las diferentes situaciones a las que tendrá que enfrentarse.
En un sentido similar, Fraj y Martínez (2002) subrayan que las variables del marketing ecológico “se centran en cómo se plasman las estrategias empresariales, en la toma decisiones frente a un aspecto ambiental. Teniendo en cuenta las 4 variables del marketing ecológico: producto, precio, plaza y promoción.” (p.88) Sin embargo, existen diferencias significativas en los enfoques. Mientras que Salas (2018) sitúan el beneficio en el triángulo cliente-consumidor-ambiente, Cubillo y Blanco (2014) junto con Fraj y Martínez (2002) adoptan una perspectiva más estratégica y específica en relación con cada una de las variables.
Finalmente, en contextos locales como el de Valledupar, se identifican debilidades en la aplicación de las variables del marketing ecológico. Esto ha generado inconsistencias en la implementación de estrategias diseñadas para atender las particularidades del segmento ecológico, tanto desde la perspectiva de los consumidores como desde las necesidades específicas de las empresas.
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Continuando con lo anterior, la primera variable del marketing ecológico es el producto, el cual se refiere a aquel que establece una relación amigable con el medio ambiente a lo largo de todo su ciclo de vida, incluyendo su uso y consumo por parte de los clientes. En este sentido, Cubillo y Blanco (2014) definen al producto ecológico como aquel “cuyos efectos medioambientales durante todo su ciclo de vida son menores que los de otros productos de su misma categoría” (p. 132)
De manera complementaria, Salas (2018, como se citó en Arseculeratne y Yazdanifard, 2014), señala que “un producto solo puede considerarse ecológico o verde si su proceso productivo ha sido eco-amigable, generando el menor daño posible al medio ambiente” (p. 160). Asimismo, Monteiro, et al. (2015) comentan que el producto ecológico “responde a necesidades y requerimientos ambientales. Una vez que las necesidades del cliente son consideradas necesarias para mejorar y desarrollar nuevos productos, ambientes más seguros y saludables también son importantes y deben ser considerados” (p.120)
En síntesis, Cubillo y Blanco (2014), Salas (2018) y Monteiro, et al. (2015) presentan similitudes en su visión del producto ecológico como aquel cuyo propósito principal es minimizar el impacto en el entorno natural. Sin embargo, se observan diferencias en sus enfoques, debido a que, Cubillo y Blanco (2014) se centran en la reducción de los efectos negativos en cada etapa del ciclo de vida del producto, mientras que Salas (2018) lo caracterizan por ser amigable en su proceso productivo. Por último, Monteiro et al., (2015) enfatizan en la necesidad de satisfacer las demandas ambientales del cliente, promoviendo la disminución del consumo de productos dañinos.
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Posteriormente, la variable del precio ecológico cobra relevancia, ya que debe estar alineada tanto con los aspectos ambientales que define el producto como con los factores económicos en los que se enmarca. Según Monteiro, et al., (2015), el precio ecológico “debe ser especificado a la luz de las políticas de la empresa en relación con las normas ambientales, así como con las iniciativas ecológicas que promueve” (p. 120).
De igual forma, Salas (2018, como se citó en Chockalingam e Isreal, 2016), sostiene que “existe un nicho de mercado dispuesto a pagar un precio más elevado por productos eco-amigables, lo cual despierta el interés de los mercadólogos para generar nuevos productos y, en consecuencia, satisfacer estas nuevas necesidades” (p. 160). Por su parte, Castellano, et al. (2015 como se citó en Ottman, 1993), dicen que “los “precios “verdes o ecológicos” permiten a la empresa lograr una coherencia de acciones en el plano del mercadeo, así como la satisfacción de todas las “partes medioambientales” (p. 482).
En conclusión, autores como Monteiro, et al. (2015), Salas (2018) y Castellano, et al., (2015) coinciden en que el precio ecológico constituye una variable clave que define el monto económico que el consumidor está dispuesto a pagar. Sin embargo, existen diferencias significativas en sus perspectivas: mientras Monteiro, et al., (2015) priorizan la alineación del precio con normas y políticas ambientales, Salas (2018) subrayan su utilidad para aprovechar un mercado dispuesto a pagar más, y Castellano, et al., (2015) plantea la necesidad de establecer precios equilibrados que beneficien tanto a las empresas como a las partes interesadas, asegurando la sostenibilidad del producto.
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La variable de plaza, también conocida como distribución en el contexto del marketing ecológico, se refiere a la manera en que se muestra el producto verde en un lugar visible y accesible para los consumidores, funcionando como un canal entre la empresa y el cliente. Según Monteiro, et al., (2015), este concepto “se refiere a la distribución de productos ecológicos que son adecuados para los consumidores, en términos de facilitar la entrega y garantizar procedimientos de reciclaje que cumplan con las condiciones y requisitos ambientales” (p. 120).
De igual forma, Salas (2018, como se citó en Ozturkoglu, 2016), enfatiza que “los canales de distribución empleados, así como los proveedores y distribuidores involucrados, deben caracterizarse por su preocupación por el medio ambiente, de modo que sus acciones generen el menor impacto posible” (p. 161). Por su parte, Castellano (2015 como se citó en Chamorro, 2001; p. 485) al señalar que 
La distribución ecológica implica situar el producto a disposición del consumidor en el momento y lugar adecuado, en cantidades pertinentes, y a un costo accesible tanto para la empresa como para el consumidor. Además, es fundamental que esta estrategia sea visualmente atractiva para los clientes y esté alineada con principios de sostenibilidad.
En este sentido, Monteiro et al., (2015), Salas (2018) y Castellano (2015) coinciden en que la distribución ecológica busca visibilizar los productos verdes en contextos específicos que permitan su adquisición bajo condiciones amigables con el medio ambiente. Sin embargo, divergen en sus enfoques ya que Monteiro, et al. (2015) priorizan los procedimientos de reciclaje como parte del proceso de entrega, mientras que Salas (2018) pone énfasis en la responsabilidad ambiental de los proveedores, y Castellano (2015) en la implementación de estrategias sostenibles durante la distribución.
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Por otro lado, la promoción verde constituye una variable esencial dentro del marketing ecológico, ya que se encarga de transmitir las características, beneficios y atributos de los productos mediante estrategias comunicativas que minimicen el impacto ambiental. En este contexto, Salas (2018, como se citó en Moravcikova, et al.; 2017; p. 161), destaca que 
Resulta fundamental que las organizaciones utilicen como medio de comunicación la marca verde para informar a sus clientes actuales y potenciales sobre las características de sus productos ecológicos, además, los autores señalan que, si un producto careciera de dicha marca verde, podría terminar fracasando en el mercado. 
Asimismo, Monteiro et al., (2015) afirman que la promoción verde “se refiere al suministro de información real acerca de los productos, de una manera que no perjudique los intereses de los consumidores” (p. 120). En concordancia, Castellano (2015 como citó en Calamorde, 2000; p. 485), señala que 
La comunicación ecológica se debe informar a los clientes del eco-producto, actuales y potenciales, acerca de sus propiedades y beneficios para con el ambiente; pero también deberá transmitir una imagen de empresa comprometida, activa e informada sobre los temas medioambientales.
En conclusión, Salas (2018), Monteiro et al., (2015) y Castellano (2015) coinciden en que la promoción verde constituye un medio clave para comunicar y transmitir información precisa sobre los productos ecológicos. No obstante, presentan diferencias ya que Salas (2018) destaca la marca verde como un elemento fundamental para posicionarse en el mercado, Monteiro et al., (2015) centran sus esfuerzos en garantizar una comunicación clara y transparente hacia el consumidor, y Castellano (2015) prioriza proyectar una imagen empresarial comprometida con políticas medioambientales.
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Inicialmente, las perspectivas del marketing ecológico se refieren a las diversas posturas que adoptan las partes involucradas en el desarrollo de estrategias y la comercialización de productos sostenibles y respetuosos con el medio ambiente. En este contexto, Chamorro (2001) afirma que “el marketing ecológico puede conceptualizarse desde dos perspectivas diferentes: la social y la empresarial”. De manera similar, Mariano y Valencia (2012) señalan que “esta tendencia ha dado origen a nuevos enfoques del marketing, como el marketing ecológico, también conocido como marketing medioambiental, eco-marketing, marketing sostenible o marketing verde, desde una perspectiva social y empresarial.”
Por tanto, ambos autores, Chamorro (2001) y Mariano y Valencia (2012), coinciden en que el marketing ecológico se articula en torno a la contribución al desarrollo ambiental, abarcando tanto la dimensión social como la empresarial. No obstante, difieren en su enfoque, ya que, Chamorro (2001) lo describe como una conceptualización, mientras que Mariano y Valencia (2012) lo ven como una evolución derivada de la creciente tendencia hacia el marketing ecológico.
En este sentido, las perspectivas del marketing ecológico pueden contextualizarse en las grandes superficies de Valledupar desde una óptica empresarial, evidenciando un déficit en la forma en que estas empresas y la sociedad abordan las cuestiones medioambientales. Esto genera incertidumbre tanto en la toma de decisiones por parte de los consumidores como en las estrategias empresariales.
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En base a lo anterior, la perspectiva social del marketing ecológico engloba una serie de posturas e ideales provenientes de la sociedad, los cuales buscan promover beneficios ecológicos de manera amplia y colectiva. Estas posturas no solo demandan productos y servicios que sean respetuosos con el medio ambiente, sino también una mayor responsabilidad por parte de las empresas en cuanto a sus prácticas y su impacto ambiental. Por esta razón, Chamorro (2001, p. 56) menciona que
Desde una perspectiva social el marketing ecológico es una parte del marketing   social, es decir, de aquel conjunto de actividades que persigue estimular y facilitar la aceptación de ideas o comportamientos sociales que se consideran beneficiosos para la sociedad, en general o, por el contrario, tratan de frenar o desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos que se juzgan perjudiciales.
También, Escobar y Gómez (2021, como citó en Armstrong y Kotler, 2013; p. 21) el cual enfatizan 
En que el marketing tiene un enfoque social, este se centra en los objetivos que persigue el reconocimiento a largo plazo de satisfacer los deseos de los grupos de interés, lo que implica ir más allá de lo económico, el marketing ecológico o verde es congruente con esta visión dado que el tema ambiental, hoy en día, es una preocupación que involucra a todos los seres humanos. 
En contraste, los autores Chamorro (2001) y Escobar y Gómez (2021) presentan similitudes en cuanto a su enfoque en la perspectiva social del marketing ecológico, ya que ambos consideran los comportamientos y necesidades ambientales de la sociedad como un aspecto central. Sin embargo, difieren en sus matices. Chamorro (2001) se enfoca en cómo los individuos que conforman la sociedad aceptan y juzgan las ideas ecológicas, destacando el rol de la percepción y valoración social en la adopción de prácticas sostenibles. Por otro lado, Escobar y Gómez (2021) sitúan su atención en la satisfacción de los grupos de interés relacionados con temas ambientales, destacando la importancia de cumplir con las expectativas y demandas de estos actores clave, como consumidores, inversores y reguladores.
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Por último, la perspectiva empresarial del marketing ecológico se centra en analizar el grado de compromiso que las empresas adquieren en relación con el cuidado del medio ambiente. Esta perspectiva explora cómo las empresas integran prácticas sostenibles en sus procesos y estrategias, con el objetivo de equilibrar la rentabilidad con la responsabilidad ambiental.
En este sentido, Mariano y Valencia (2012, como citó en Peattie, 1995), afirman que “desde una perspectiva empresarial, el marketing ecológico se define como un proceso de gestión integral, responsable de la identificación, anticipación y satisfacción de las demandas de los clientes y de la sociedad, de una forma rentable y sostenible” (p. 152). Esto implica que las empresas deben encontrar maneras de satisfacer las necesidades del mercado sin comprometer los recursos naturales ni el bienestar de las generaciones futuras.  Por otro lado, Chamorro (2001, p. 56) señala que
Desde una perspectiva empresarial, el marketing ecológico es el marketing que aplican aquellas empresas que adoptan un enfoque de marketing social para comercializar productos ecológicos, es decir, aquellas empresas que buscan satisfacer las necesidades sociales junto a las necesidades presentes de los consumidores. 
En consecuencia, los autores Mariano y Valencia (2012) y Chamorro (2001) presentan similitudes en sus enfoques, ya que ambos abordan la perspectiva empresarial del marketing ecológico como un concepto amplio que integra a las empresas dentro de un marco ecológico, donde los valores se reflejan en la comercialización de sus productos. Sin embargo, mientras que Mariano y Valencia (2012) se centra en definir valores y políticas responsables que permitan a las empresas identificar y satisfacer los deseos de la sociedad, con el objetivo de alcanzar sostenibilidad y rentabilidad, Chamorro (2001) pone un mayor énfasis en la satisfacción y resolución de las necesidades ecológicas tanto de la sociedad como del consumidor. Así, aunque ambos autores coinciden en la importancia del enfoque empresarial en el marketing ecológico, difieren en los aspectos específicos en los que se enfocan.


2.3 SISTEMA DE VARIABLE
2.3.1 DEFINICIÓN NOMINAL
 Marketing Ecológico
2.3.2 DEFINICIÓN CONCEPTUAL
Un modo de concebir y ejecutar la relación de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria para las partes que en ellas intervienen, la sociedad y el entorno natural, mediante el desarrollo, valoración, distribución y promoción por una de las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita, de forma que, ayudando a la conservación y mejora del medio ambiente, contribuyan al desarrollo sostenible de la economía y la sociedad. (Calomarde, 2000, p. 22)
2.3.3 DEFINICIÓN OPERACIONAL
El marketing ecológico es un enfoque que promueve el intercambio de bienes y servicios respetuosos con el medio ambiente, utilizando herramientas y estrategias sostenibles. Su objetivo principal es fomentar el desarrollo sostenible a través de una relación más equilibrada entre consumidores y empresas, donde se priorice la responsabilidad ambiental sin sacrificar la satisfacción del cliente ni la rentabilidad empresarial.
Esta variable se operacionaliza a través de las dimensiones (Etapas del Marketing Ecológico, Variables del Marketing Ecológico y Perspectiva del Marketing Ecológico) con sus respectivos indicadores (Ecológica, Ambiental y Sostenible; Producto, Precio, Plaza y Promoción; La social y La empresarial)



[bookmark: _Toc175476697][bookmark: _Toc176031272][bookmark: _Toc206454346][bookmark: _Hlk202396134]Tabla 1. Cuadro de Operacionalización de la Variable
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Objetivos Específicos
	
Variables
	
Dimensiones
	
Indicadores
	
Autores

	
Identificar las etapas del marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar
	Marketing Ecológico
	Etapas del Marketing Ecológico
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Ambiental
Social

	


Crespo y Soria (2019) 
Aranda, et al. (2017)
Salas (2018) 




	
Describir las variables del marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar 
	
	Variables del Marketing Ecológico
	Precio
Producto
Plaza
Promoción
	
Fraj y Martínez (2002)
Blanco y Cubillo (2014)
Salas (2018)
Monteiro, et al. (2015)
Castellano, et al. (2015)
Salas (2018)

	
Determinar las perspectivas del marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar
	
	Perspectivas del marketing ecológico
	 
La social
La empresarial
	Armstrong & Kotler (2013)
Mariano y Valencia (2012)
Escobar y Gómez (2021) 

	Proponer un modelo integral de marketing ecológico que permita a las empresas de grandes superficies en Valledupar implementar estrategias sostenibles orientadas a la reducción del impacto ambiental, fortalecimiento de la cultura ecológica en los consumidores y consolidación de ventajas competitivas responsables en el mercado.


Fuente: Elaboración Propia (2025)




CAPÍTULO III
[bookmark: _Toc177569170][bookmark: _Toc206457006]MARCO METODOLÓGICO
El marco metodológico es una parte fundamental en la realización de una investigación, ya que permite establecer un conjunto de pasos, métodos y técnicas para llevarla a cabo de manera estructurada. En tal sentido, según Azuero (2018) que cita a Franco (2011) dice que el marco metodológico “es el conjunto de acciones destinadas a describir y analizar el fondo del problema planteado, a través de procedimientos específicos que incluye las técnicas de observación y recolección de datos, determinando el “cómo” se realizará el estudio”. (p.112)
Asimismo, Arias (2012) define que es “la metodología del proyecto incluye el tipo o tipos de investigación, las técnicas y los instrumentos que serán utilizados para llevar a cabo la indagación.” Por lo anterior, se destaca que este marco incluye y consolida los instrumentos, así como todas aquellas acciones destinadas a la recolección de datos e información que permitan el análisis de la problemática planteada. De igual manera, Hurtado y Toro (2007) establecen que
Constituye la medula de la investigación. Se refiere al desarrollo propiamente dicho del trabajo investigativo…En el marco metodológico se contesta, fundamentalmente, a la pregunta ¿Cómo? Es decir, aquí se indica la metodología que va a seguirse en la investigación para lograr los objetivos propuestos” (p.90)
En síntesis, el marco metodológico determina la forma en que se llevará a cabo el estudio, a través de técnicas, instrumentos, procedimientos y acciones que, en conjunto, facilitan la recolección y observación de datos para el análisis y desarrollo de la investigación. De esta manera, la definición del marco metodológico responde a la pregunta: ¿Cómo se realizará?
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El marco epistemológico se considera aquel que indaga en las diferentes concepciones, buscando información para la construcción de nuevo conocimiento. A partir de lo anterior, Becerra y Castorina (2016) citan a García (2000) el cual “caracteriza al marco epistémico como un sistema de pensamiento que permea las concepciones de la época en una cultura dada y condiciona el tipo de teorizaciones que van surgiendo en diversos campos del conocimiento.” (p.45)
Asimismo, Cerda (1998) expone al marco epistemológico como “aquella filosofía o teoría de la ciencia que estudia críticamente los principios, las hipótesis y los resultados de las diversas ciencias, con el propósito de determinar su origen y estructura, su valor y alcance objetivo” (p. 42). De esta manera, se refiere a una visión de la sociedad que promueve la construcción de nuevos conocimientos en el área de estudio, a través de críticas y análisis detallados. 
En relación con lo anterior, Byron et al., (1986), toma a la epistemología como aquella “teoría filosófica que trata de explicar la naturaleza, las variedades, los orígenes, los objetos y los límites del conocimiento científico” (p. 192). Seguidamente, Becerra y Castorina (2016) citan a Castorina (2012) que dice qué
El marco epistémico refiere a los significados sociales, que se reproducen en prácticas grupales, relacionales e institucionales, y que (in)visibilizan ciertos fenómenos u objetos del mundo social, de modo tal que pueden jugar un rol de estímulo o inhibición de ciertos conocimientos.
En referencia a lo citado, se concluye que el marco epistemológico se define como el conjunto de acciones orientadas a determinar e investigar el origen, la naturaleza y la estructura del problema planteado, siendo indispensable para el desarrollo de la investigación. En contraste, Cerda (1998), Byron et al.,(1986), Castorina (2012) y García (2000) presentan similitudes en sus definiciones, ya que coinciden en que el marco epistemológico se enfoca en el descubrimiento y la construcción de nuevos conocimientos dentro de un área de investigación específica. Estos conocimientos no pueden estudiarse de forma aislada, sino que deben abordarse a través de la reproducción de saberes colectivos dentro de una sociedad. Por consiguiente, no se observan diferencias significativas en sus conceptos.
Por esta razón, se considera que la investigación ‘Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies’ se enmarca en un paradigma epistemológico positivista-cuantitativo. Este paradigma busca generar conocimientos sobre el comportamiento de los individuos en su entorno.
De esta manera, según Marín (2007) dice que “un paradigma es un conjunto de valores y saberes compartidos colectivamente, es decir, usados, implícita o explícitamente, por una comunidad.” (p.36). Sin embargo, según Forget (1988, p.28)
Un paradigma no solo constituye un modelo empleado por un grupo social para solucionar problemas juzgadas significativos, sino que, además, puede ser adoptado como criterio normativo para juzgar el valor de un problema, de una metodología, de un vocabulario o de una teoría. 
De acuerdo con lo anterior, un paradigma se refiere a los modelos utilizados colectivamente por un grupo social o comunidad, reuniendo un conjunto de principios, valores y conocimientos compartidos entre sus miembros. Asimismo, se observa que Marín (2007) y Forget (1988) coinciden en que un paradigma consiste en un modelo compartido por los miembros de una misma comunidad. Sin embargo, difieren en que Forget (1988) señala que un paradigma no es solo un modelo, sino también un criterio normativo que permite juzgar diferentes problemáticas.
A partir de lo expuesto, se define el paradigma positivista-cuantitativo, el cual se encarga de describir y explicar los hechos o causas de los fenómenos sociales mediante técnicas cuantitativas. Es preciso citar a Montenegro et al., (2006, p.63) el cual dice que
El paradigma positivista se apoya en la filosofía realista, defensora de que el mundo se puede captar tal como es. Mantiene la idea de que el conocimiento de la calidad solo es posible a través del método científico. Predomina el método deductivo y las técnicas cuantitativas. La indagación científica se produce formulando hipótesis a partir de la teoría, cuyo valor se contraste al comparar sus consecuencias deductivas con los resultados de las observaciones y de la experimentación controlada.
Asimismo, según Gallego (2007, p. 116) nos comenta que
El enfoque positivista los métodos tienden a centrarse en los aspectos cuantificables de los fenómenos que se deben estudiar, con el fin de constatar las relaciones de causa a efecto existentes entre ellos y ofrecer explicaciones causales que se pueden generalizar.
Cabe resaltar que los dos conceptos mencionados presentan similitudes, ya que ambos señalan que el paradigma positivista se enfoca en lo cuantitativo y lo deductivo, permitiendo la descripción de los diferentes fenómenos sociales que ocurren en un entorno. Asimismo, difieren en que Gallego (2007) relaciona el paradigma positivista con las explicaciones causales de manera general, mientras que Montenegro et al., (2006) lo vinculan con la investigación y el método científico.
Siguiendo con lo anterior, el paradigma cuantitativo según Medina (2001) dice que se “usa un modelo cerrado de razonamiento lógico-deductivo desde la teoría a las proposiciones, la formación de conceptos, la definición operacional, la medición de las definiciones operacionales, la recolección de datos, la comprobación de hipótesis y el análisis” (p.83). En suma, según Giraldo (2006) “La investigación cuantitativa procura estudiar los fenómenos de interés psicológica, generalmente a través de estudios experimentales o correlacionales, caracterizados primordialmente por revisiones objetivas y análisis que involucran métodos numéricos y cuantitativos.” (p.56)
De acuerdo con lo anterior, el paradigma positivista-cuantitativo estudia los fenómenos sociales a través de la obtención de información cuantificable, utilizando métodos numéricos que permiten el análisis y la comprobación de hipótesis. Asimismo, se observan ciertas similitudes entre Giraldo (2006) y Medina (2001), ya que ambos afirman que un paradigma cuantitativo debe basarse en la recolección de datos o información, sin señalar diferencias entre sus enfoques. 
Es claro que la investigación presente “Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar” está enfocada en el positivismo-cuantitativo, y de esta manera usa los métodos deductivo e inductivo. Ahora bien, la definición del método según Arias (2012) “es la vía o camino que se utiliza para llegar a un fin o para lograr un objetivo. En el campo de la investigación, se considera método al modo general o manera que se emplea para abordar un problema” (p.18). Cabe agregar que, según Aguilera (2013, p.86) el método es
Elige el objeto de estudio a investigar, selecciona el sistema de conceptos a trabajar y estructura el modo en que habrá de llevar a cabo la investigación. El significado del método consiste en que el trabajo de investigación no es una actividad que se lleva a cabo sin orden y secuencia.
En referencia a lo anterior, se define el método como la forma en que se llevará a cabo toda la investigación. Este permite indagar y esclarecer información de manera ordenada y secuencial, facilitando así el abordaje del problema. Por otra parte, los autores Aguilera (2013) y Arias (2012) coinciden en que el método debe abordar, de manera general, la forma en que se llevará a cabo la investigación del objeto de estudio. Sin embargo, Aguilera (2013) señala que el método también debe establecer un orden y una secuencia en la realización de la investigación, mientras que Arias (2012) se enfoca en su uso para alcanzar un objetivo de forma general.
Por consiguiente, el método inductivo según Bernal (2010, p. 59) es aquel que
Utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que parten de hechos particulares aceptados como válidos, para llegar a conclusiones cuya aplicación sea de carácter general. El método se inicia con un estudio individual de los hechos y se formulan conclusiones universales que se postulan como leyes, principios o fundamentos de una teoría.
En el mismo orden, según Quesada y Medina (2020, p. 67) dicen que
Se define a la inducción como el procedimiento lógico que de lo particular lleva a lo universal. Es una forma de razonamiento por medio de la que se pasa del conocimiento de cosas particulares a un conocimiento más general, que refleja lo que hay de común en los fenómenos individuales.
A partir de lo anterior, el método inductivo es aquel que permite investigar hechos y problemáticas desde lo particular hasta lo general. En este sentido, los autores Bernal (2010) y Quesada y Medina (2020) coinciden en que este método sigue dicha dirección. Sin embargo, Bernal (2010) lo describe como un estudio individual cuyas conclusiones se generalizan de manera universal, mientras que Quesada y Medina (2020) lo presentan como un procedimiento lógico en el que se identifican elementos comunes en fenómenos individuales. Por lo tanto, el razonamiento inductivo es de gran utilidad para la investigación, ya que permite establecer un vínculo entre la teoría y la observación. Este razonamiento se aplica a la dimensión micro del planteamiento y a la pregunta de investigación.
Por último, se define el método deductivo que según Quesada y Medina (2020) dicen que “La deducción es una forma del razonamiento, mediante el cual se pasa de un conocimiento general a otro de menor nivel de generalidad.” (p.62). En tal sentido, el método deductivo según Bernal (2010, p. 59) es aquel
Método de razonamiento que consiste en tomar conclusiones generales para obtener explicaciones particulares. El método se inicia con el análisis de los postulados, teoremas, leyes, principios, etcétera, de aplicación universal y de comprobada validez, para aplicarlos a soluciones o hechos particulares.
Por lo anterior, se concluye que el método deductivo permite investigar hechos o problemáticas partiendo de lo general a lo particular. En este sentido, Bernal (2010) y Quesada y Medina (2020) coinciden en que el método deductivo se basa en hechos conocidos de manera general, a partir de los cuales se investigan sus causas de forma individual. Sin embargo, difieren en su enfoque ya que, Bernal (2010) explica este método mediante el análisis de aplicaciones universales para llegar a soluciones particulares, mientras que Quesada y Medina (2020) lo consideran un proceso en el que los conocimientos generales son investigados en un nivel o contexto más específico.
Lo anterior se relaciona con la investigación, ya que dicho método se aplica en el planteamiento del problema, siguiendo una estructura que abarca las fases macro, meso y micro, lo que permite organizar las preguntas que validan las conclusiones. Es evidente que se genera un asalto metodológico, dado que la investigación inicia con el método deductivo en el planteamiento del problema y luego transita al método inductivo en la fase micro.
En conclusión, la investigación Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar sigue un marco epistemológico positivista-cuantitativo, con un enfoque metodológico inductivo-deductivo.
[bookmark: _Toc206457008]3.2 TIPO DE INVESTIGACIÓN
Inicialmente, los tipos de investigación se definen como los enfoques utilizados para desarrollar el trabajo investigativo, con el propósito de abordar el estudio y la problemática determinada. Esto permite obtener resultados relevantes y confiables en las diferentes áreas del conocimiento. En igual forma, según Diaz (2009, p.180)
Existe consenso entre los investigadores en que los tipos de estudios se clasifican en: exploratorios, descriptivos, correlacionales y explicativos. Esta clasificación es muy importante, pues del tipo de estudio depende la estrategia de la investigación. El diseño, los datos que se recolectan, la manera de obtenerlos, el tipo de muestreo y otros componentes del proceso de investigación son distintos en cada uno de estos tipos de estudios. 
Como se menciona, uno de los tipos de investigación es el descriptivo, el cual se define según Gay (1996) como aquella investigación que “comprende la colección de datos para probar hipótesis o responder a preguntas concernientes a la situación corriente de los sujetos del estudio. Un estudio descriptivo determina e informa los modos de ser de los objetos.” Asimismo, Grajales (2000) comenta que
Los estudios descriptivos buscan desarrollar una imagen o fiel representación (descripción) del fenómeno estudiado a partir de sus características. Describir en este caso es sinónimo de medir. Miden variables o conceptos con el fin de especificar las propiedades importantes de comunidades, personas, grupos o fenómeno bajo análisis. El énfasis está en el estudio independiente de cada característica, es posible que de alguna manera se integren las mediciones de dos o más características con el fin de determinar cómo es o cómo se manifiesta el fenómeno. Pero en ningún momento se pretende establecer la forma de relación entre estas características. En algunos casos los resultados pueden ser usados para predecir.
Por último, Díaz (2009, p.180) señala que
Los estudios descriptivos buscan especificar propiedades importantes de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que sea sometida análisis. Miden o evalúan diferentes aspectos, dimensiones o componentes del fenómeno a investigar. Desde el punto de vista científico, describir es medir. Esto es, en un estudio descriptivo se selecciona una serie de cuestiones y se mide cada una de ellas independientemente, para así describir lo que se investiga. 
Por lo anterior, la investigación descriptiva se considera aquella que busca describir eventos a partir de sus características, sin manipular el proceso. Su objetivo es llegar a una conclusión que permita identificar cómo se manifestó la problemática, variable o fenómeno, con el fin de proporcionar una imagen clara y precisa de lo que se observa o estudia. Finalmente, se infiere que el desarrollo de la investigación Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar corresponde a un enfoque descriptivo.
[bookmark: _Toc206457009]3.3 DISEÑO DE INVESTIGACIÓN
De esta forma, una vez establecido el tipo de investigación, es necesario definir el diseño a desarrollar. En primer lugar, un diseño de investigación consiste en la planificación y conceptualización de las ideas que se buscan materializar, a través de la recopilación y análisis de datos para obtener resultados concretos. Por consiguiente, Sampieri et al., (1991, p.100) dice que “el diseño señala al investigador lo que debe hacer para alcanzar sus objetivos de estudio, contestar las interrogantes que se ha planteado y analizar la certeza de la(s) hipótesis formuladas en un contexto en particular.” En la misma línea, según Arias (2012) el diseño de investigación se define como “la estrategia general que adopta el investigador para responder al problema planteado. En atención al diseño, la investigación se clasifica en: documental, de campo y experimental.”
Asimismo, Sampieri, et al. (1991, p.100) también señala que
Una vez que se ha definido el tipo de estudio a realizar y establecido la(s) hipótesis de investigación o los lineamientos para la investigación (si es que no se tienen hipótesis), el investigador debe concebir la manera práctica y concreta de responder a las preguntas de investigación. Esto implica seleccionar o desarrollar un diseño) de investigación y aplicarlo al contexto particular de su estudio.
En contraste, Sampieri et al., (1991) y Arias (2012) definen el diseño de investigación como un esquema que facilita la respuesta a las preguntas y al problema planteado en el estudio. Por otro lado, Arias (2012) clasifica los diseños de investigación en tres tipos: documental, de campo y experimental. A partir de lo anterior, se puede afirmar que un diseño de investigación se basa en la organización del estudio, considerando la construcción de su estructura, metodología y los procedimientos utilizados para la recolección y el análisis sistemático y objetivo de los datos. Asimismo, la clasificación de los diseños de investigación incluye el diseño no experimental, de campo y transeccional.
En este contexto, la presente investigación adopta un diseño no experimental, en el cual los investigadores no intervienen ni manipulan la variable en estudio. Según Arias (2021, p. 78)
En este diseño no hay estímulos o condiciones experimentales a las que se sometan las variables de estudio, los sujetos del estudio son evaluados en su contexto natural sin alterar ninguna situación; asimismo, no se manipulan las variables de estudio.
En adición, Sampieri et al., (1991) dice que “la investigación no experimental es la que se realiza sin manipular deliberadamente las variables independientes, se basa en variables que ya ocurrieron o se dieron en la realidad sin la intervención directa del investigador.” (p.256)
En este orden de ideas, Arias (2021) y Sampieri et al., (1991) coinciden en que los diseños no experimentales se caracterizan porque el investigador solo observa los hechos sin manipular las condiciones en las que se encuentra la variable; es decir, no existe una intervención directa y el estudio se desarrolla en un contexto real. 
Por otra parte, los diseños de campo implican la realización de la investigación en un entorno directo con los sujetos involucrados en la variable, permitiendo la recolección de información primaria sin influir en ella. Según Arias (2012)
La investigación de campo es aquella que consiste en la recolección de datos directamente de los sujetos investigados, o de la realidad donde ocurren los hechos (datos primarios), sin manipular o controlar variable alguna, es decir, el investigador obtiene la información, pero no altera las condiciones existentes.
De igual forma, Arias (2021) define la investigación de campo como “aquella que se realiza en el mismo lugar y en el tiempo donde ocurre el fenómeno.” De acuerdo con los autores, Arias (2012) y Arias (2021) señalan que el diseño de campo se caracteriza por la recolección de datos directamente en el entorno donde ocurren los hechos, asegurando que este proceso se realice simultáneamente con el estudio de la variable.
Por último, el diseño transeccional se define como aquel en el que la recolección de datos se lleva a cabo en un momento específico, con el propósito de describir la variable de manera detallada y precisa en una única ocasión. De esta forma, Arias (2021) dice que “este diseño recoge los datos en un solo momento y solo una vez. Es como tomar una foto o una radiografía para luego describirlas en la investigación, pueden tener alcances exploratorios, descriptivos y correlaciones.” (p.78). Por su parte, Sampieri, et al. (1991, p.247) expone que
Los diseños de investigación transeccional o transversal recolectan datos en un solo momento, en un tiempo único. Su propósito es describir variables, y analizar su incidencia e interrelación en un momento dado. Es como tomar una fotografía de algo que sucede. Por ejemplo, investigar el número de empleados, desempleados y subempleados en una ciudad en cierto momento. O bien, determinar el nivel de escolaridad de los trabajadores de un sindicato en un punto en el tiempo. O tal vez, analizar la relación entre la autoestima y el temor de logro en un grupo de atletas de pista (en determinado momento). O bien, analizar si hay diferencias en contenido de sexo entre tres telenovelas que están exhibiéndose simultáneamente.
Debido a esto, Sampieri et al., (1991) y Arias (2021) coinciden en que el diseño transeccional se aplica en un momento específico, permitiendo describir y analizar la incidencia de la variable en un lugar y tiempo determinado. Por esta razón, en la investigación Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar, se utilizará un diseño de investigación de campo, ya que permitirá recolectar directamente los datos en el entorno donde se desarrolla la variable.
[bookmark: _Toc206457010]3.4 POBLACIÓN Y CENSO
En relación con la población, se entiende como el conjunto completo de elementos o individuos que comparten una característica, atributo o cualidad que se pretende estudiar. Según Jany (1994) citada por Bernal (2010) la población es “la totalidad de elementos o individuos que tienen ciertas características similares y sobre las cuales se desea hacer inferencia” (p. 48). En una línea similar, Arias (2012) establece que 
La población, o más precisamente la población objetivo, es un conjunto finito o infinito de elementos que comparten características comunes y sobre los cuales se basarán las conclusiones de la investigación. Esta se delimita según el problema y los objetivos del estudio.
De acuerdo con lo anterior, Fracica (1988), como se citó en Bernal (2010) define la población como “el conjunto de todos los elementos a los cuales se refiere la investigación. Se puede definir también como el conjunto de todas las unidades de muestreo” (p. 36). Tomando en cuenta las definiciones de Fracica (1988), Jany (1994) y Arias (2012), podemos concluir que la población es el conjunto o totalidad de elementos que se desean estudiar y que, a su vez, deben compartir una característica común.
De esta forma, la población escogida para el proyecto delimita a las empresas de grandes superficies de Valledupar, Cesar. Las cuales se definen como establecimientos comerciales de gran tamaño que ofrecen una amplia gama de productos y servicios. Estos espacios están diseñados para satisfacer diversas necesidades de los consumidores, desde alimentos hasta electrodomésticos, y suelen operar bajo el formato de autoservicio.
Tomando en consideración lo anterior, la población seleccionada fue la siguiente:
[bookmark: _Toc176031273][bookmark: _Toc206454347]Tabla 2. Población en Estudio
	EMPRESAS DE GRANDES SUPERFICIES
	ÁREA
	NUMERO DE COLABORADORES

	MAKRO
	

ÁREA DE MERCADEO
	5

	EXITO
	
	5

	OLÍMPICA 
	
	3

	ALKOSTO
	
	4

	D1
	
	3

	TOTAL
	20


Fuente: Elaboración Propia (2025)
De acuerdo con lo planteado, la investigación se llevará a cabo mediante un censo. En este sentido, Arias (2012) señala que el “censo busca recabar información acerca de la totalidad de una población.” (p. 33). De manera similar, Bavaresco (2001) lo define como “el estudio que utiliza todos los elementos disponibles para obtener una misma información” (p. 99). Asimismo, Sabino (2002) afirma que “el censo es un estudio de todo y cada uno de los elementos de la población para obtener una misma información”.
Con base en lo anterior, el censo se entiende como un proceso de recolección de datos estadísticos cuyo propósito es estudiar la totalidad de una población determinada, permitiendo así obtener resultados esenciales para la investigación.
Partiendo de ello, se estableció una población de 20 colaboradores, distribuidos en el área de mercadeo de las empresas seleccionadas. Por tanto, se aplicará el censo para estudiar la totalidad de esta población dentro del marco de la investigación titulada “Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar”.
[bookmark: _Toc206457011]3.5 TÉCNICA E INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE DATOS
De esta manera, la técnica y el instrumento de recolección de datos permiten obtener información que posteriormente será sometida a análisis. La técnica se refiere al enfoque utilizado para recolectar los datos necesarios, mientras que el instrumento corresponde a la herramienta aplicada dentro de dicha técnica para alcanzar los objetivos de la investigación. En este sentido, Naranjo (2007) define que son “procedimientos empíricos donde se utilizan los sentidos para observar los hechos, realidades sociales y a las personas en su contexto cotidiano” (p. 104).
Asimismo, Arias (2006) afirma que “las técnicas de recolección de datos son las distintas formas o maneras de obtener la información mediante la observación directa, la encuesta oral o escrita, el cuestionario, la entrevista, el análisis documental y el análisis de contenido entre otros.”
Con base en lo anterior, la técnica y el instrumento de recolección de datos que se emplearán en la investigación “Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar” serán los cuestionarios, teniendo en cuenta que, según Hernández (2012), los cuestionarios son una
Herramienta para medir las variables conceptualizadas al plantear su problema de investigación. En éste las variables están operacionalizadas como preguntas. Éstas no solo deben tomar en cuenta el problema que se investiga sino también la población que las contestará y los diferentes métodos de recolección de información.
En el mismo sentido, Hernández et al., (2014) citan a Chasteauneuf (2009) y Brace (2013), quienes expresan que “un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de una o más variables a medir. Debe ser congruente con el planteamiento del problema e hipótesis” (p. 217).
Con base en lo anterior, el cuestionario que se aplicará será de tipo Likert, compuesto por ítems que, según Hernández et al., (2014), son “la unidad mínima que compone una medición; es un reactivo que estimula una respuesta en un sujeto (por ejemplo, una pregunta, una frase, una lámina, una fotografía o un objeto de descripción)” (p. 208).
Por tanto, un cuestionario tipo Likert permite evaluar opiniones, actitudes o percepciones de la población encuestada a través de ítems redactados específicamente para tal fin, sin intervención directa del investigador durante la aplicación. De ello se deriva el escalamiento de Likert que, según Hernández et al., (2014, p. 238), mencionan que
Consiste en un conjunto de ítems presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante los cuales se pide la reacción de los participantes. Es decir, se presenta cada afirmación y se solicita al sujeto que externe su reacción eligiendo uno de los cinco puntos o categorías de la escala.
En este mismo sentido, en la investigación titulada “Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar”, se construye un cuestionario orientado a medir la variable de Marketing Ecológico. Este instrumento está conformado por 27 ítems, diseñados con base en las dimensiones e indicadores correspondientes a dicha variable. En cuanto al tipo de escala utilizada para registrar las respuestas, se opta por la escala de Likert con la siguiente ponderación: (5) Siempre, (4) Casi siempre, (3) Algunas veces, (2) Casi nunca y (1) Nunca.
[bookmark: _Toc176031274][bookmark: _Toc206454348]Tabla 3. Ponderación de Ítems del Cuestionario
	Ponderación en Afirmativo
	Alternativa de respuestas

	5
	Siempre

	4
	Casi siempre 

	3
	Algunas veces

	2
	Casi Nunca

	1
	Nunca


                      Fuente: Elaboración Propia (2025)
De esta manera, la finalidad del cuestionario es recolectar información sobre la variable Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar. En primera instancia, el cuestionario será validado mediante el juicio de dos expertos; posteriormente, se realizará una prueba piloto en una población con características similares a la población objeto de estudio. Finalmente, se aplicará la encuesta a la población definida, con el propósito de obtener los datos necesarios para medir la variable y proceder con su respectivo análisis e interpretación.
[bookmark: _Toc206457012]3.5.1 VALIDEZ DEL INSTRUMENTO
Posteriormente, la validez del instrumento se entiende como la capacidad de una herramienta para determinar si el cuestionario mide de manera precisa y objetiva la variable prevista en la investigación. En este sentido, Arias (2012) señala que la validez “significa que las preguntas o ítems deben tener una correspondencia directa con los objetivos de la investigación. Es decir, los interrogantes consultarán sólo aquello que se pretende conocer o medir” (p. 79). De igual forma, Hernández et al. (1998) expresan que “la validez en términos generales se refiere al grado en que un instrumento realmente mide la variable que pretende medir” (p. 243). En la misma línea, Balestrini (1997, p. 140) plantea que
Una vez que se ha definido y diseñado los instrumentos y Procedimientos de recolección de datos, atendiendo al tipo de estudio de que se trate, antes de aplicarlos de manera definitiva en la muestra seleccionada, es conveniente someterlos a prueba, con el propósito de establecer la validez de éstos, en relación al problema investigado.
Por lo tanto, la validez del instrumento es fundamental para garantizar que los resultados obtenidos a través del cuestionario sean precisos y confiables, lo cual asegura una adecuada medición de la variable estudiada. En el caso de la investigación “Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar”, se optó por aplicar el juicio de expertos como método de validación. Este procedimiento permite verificar la pertinencia y coherencia del instrumento antes de su aplicación definitiva a la población objeto de estudio. Para ello, se seleccionaron dos especialistas: 
[bookmark: _Toc176031275][bookmark: _Toc206454349]Tabla 4. Validadores
	Especialista
	Titulo
	Institución

	
Adalberto Rangel Restrepo
	
Administrador de Empresas
	Universidad Popular del Cesar

	
Ángel Nava Chirinos
	
Doctorado en Ciencias Gerenciales
	Universidad Popular del Cesar


Fuente: Elaboración propia (2025)
[bookmark: _Toc177569177][bookmark: _Toc206457013]3.5.2. CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO
Seguidamente, la confiablidad se refiere a la capacidad que tiene el instrumento para proporcionar unos resultados coherentes y precisos en condiciones similares, de esta manera, se considera confiable al obtener resultados similares o muy cercanos. Por su parte, Egg (2002) comenta que la confiabilidad es "la exactitud con que un instrumento mide lo que pretende medir” (p. 44) 
Adicionalmente, Bernal (2006) refiere que “la confiabilidad de un cuestionario se refiere a la consistencia de las puntuaciones obtenidas por las mismas personas, cuando se las examina en distintas ocasiones con los mismos cuestionarios” (p. 214). En igual forma, Bernal (2006) cita a McDaniel y Gates, los cuales dicen que “es la capacidad del mismo instrumento para producir resultados congruentes cuando se aplica por segunda vez, en condiciones tan parecidas como sea posible” (p.214)
Con lo anterior mencionado, para la investigación “Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar” se realiza una prueba piloto a ocho (8) sujetos de la empresa Supermercados y Tiendas Metro, la cual pertenece a las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar, Cesar; cabe aclarar que Supermercados y Tiendas Metro no hace parte de la población a investigar. La prueba piloto evaluó los ítems aplicados en el instrumento y la confiabilidad de los resultados que se obtuvieron de los ocho (8) sujetos encuestados.
Con base a lo anterior, se reafirma que según Diaz (2001) la confiabilidad “indica hasta qué punto los diferentes resultados obtenidos por el cuestionario elaborado puede atribuirse a errores del instrumento de medida o a diferencias en los sujetos entrevistados” (p.139). Por lo tanto, resulta necesario destacar que la confiabilidad es un requerimiento fundamental para la validación del instrumento, ya que si este instrumento carece de confiabilidad no se podrá recolectar la información para medir la variable de Marketing ecológico. Teniendo en cuenta lo planteado, se requiere que la presente investigación “Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar” tenga un instrumento confiable que genere resultados acertados sobre la población.
De esta manera, resulta importante la aplicación del coeficiente de alfa de Cronbach, según Molina et al., (2008, p. 73) 
Este coeficiente analiza concretamente la consistencia interna de la escala como una dimensión de su fiabilidad mediante el cálculo de la correlación entre los ítems de la escala. Por tanto, el estadístico Alfa de Cronbach puede considerarse como coeficiente de correlación.
Por consiguiente, según Rodríguez y Reguant (2020) nos muestran que la fórmula de Alfa de Cronbach es la siguiente:

Donde:
Coeficiente de alfa de Cronbach
 Número de ítems
 Sumatoria de varianza de los ítems
 Varianza de las sumas de los ítems
[bookmark: _Toc176031276][bookmark: _Toc206454350]Tabla 5. Baremo para Estimar Confiabilidad del Instrumento
	Rango
	Magnitud

	0,81 a 1,00
	Muy Alta

	0,61 a 0.80
	Alta

	0,41 a 0,60
	Moderada

	0,21 a 0,40
	Baja

	0,01 a 0,20
	Muy Baja


Fuente: Ruiz (2004)
En referencia al baremo anteriormente mencionado por Ruiz (2004) nos facilitara ubicar el nivel de confiabilidad del instrumento tipo Likert mediante el coeficiente de alfa de Cronbach, asegurando la veracidad de las respuestas que se obtengan y así llevarlo a cabo en la investigación “Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar”. De esta manera, aplicando la formula el coeficiente de confiabilidad alfa de Cronbach es de 0,87 que está indicado en un rango de 0,81 a 1,00, lo cual señala una magnitud muy alta en la confiabilidad del instrumento que se aplicara en la investigación.
[bookmark: _Toc177569178][bookmark: _Toc206457014]3.6. TÉCNICA DE ANÁLISIS DE DATOS
Por otro lado, una técnica de análisis de datos es aquella que se refiere a un conjunto de herramientas que nos permiten analizar, interpretar y examinar los datos que se recopilan una vez aplicado el instrumento dentro de la investigación. Asimismo, Arias (2012, p. 112) nos dice que 
En este punto se describen las distintas operaciones a las que serán sometidos los datos que se obtengan: clasificación, registro, tabulación y codificación si fuere el caso. En lo referente al análisis, se definirán las técnicas lógicas (inducción, deducción, análisis-síntesis), o estadísticas (descriptivas o inferenciales), que serán empleadas para descifrar lo que revelan los datos recolectados.
Seguidamente, Bernal (2010, p. 198) expresa que 
Esta parte del proceso de investigación consiste en procesar los datos (dispersos, desordenados, individuales) obtenidos de la población objeto de estudio durante el trabajo de campo, y tiene como finalidad generar resultados (datos agrupados y ordenados), a partir de los cuales se realizará el análisis según los objetivos y las hipótesis o preguntas de la investigación realizada, o de ambos. El procesamiento de datos debe realizarse mediante el uso de herramientas estadísticas con el apoyo del computador, utilizando alguno de los programas estadísticos que hoy fácilmente se encuentran en el mercado.
De manera semejante, Diaz (2009, p. 27) dice que 
La etapa de análisis de datos que en un primer momento el objetivo se centra en obtener un conocimiento detallado de cada una de las variables utilizada en la investigación, empleando para ello distribuciones de frecuencia, estadísticos univariantes y representaciones graficas.
Con respecto a lo anterior, el instrumento empleado se usó una tabla para organizar las respuestas obtenidas permitiendo que se agrupen y estructuran para un posterior análisis. Cabe resaltar que entre las herramientas utilizadas esta la hoja de cálculo que permitió plasmar la información en un cuadro de doble entrada donde se evidenciaron los ítems formulados y los datos obtenidos de la población. Lo anterior, fue tratado por Excel 2016 con el paquete estadístico SPSS versión 16.0., lo cual cumplió un papel fundamental al momento de analizar los datos de manera estadística y para la creación de tablas con el fin de comprender la información recolectada en la investigación.
Por consiguiente, en la investigación “Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar”, se realizó un cuestionario tipo Likert, sometido al juicio de expertos que logro obtener un instrumento mejor formulado y congruente, con la finalidad de la investigación en el ámbito del sector de empresas de grandes superficies en la ciudad de Valledupar. Es por esto que la investigación recibe un tratamiento de investigación descriptiva, la cual según Martínez (2018, p. 166) es
El tipo de investigación que tiene como objetivo describir algunas características fundamentales de conjuntos homogéneos de fenómenos, utiliza criterios sistemáticos que permiten establecer la estructura o el comportamiento de los fenómenos en estudio, proporcionando información sistemática y comparable con la de otras fuentes.
De lo anterior, el tratamiento descriptivo nos ayuda a describir los datos, incluyendo la creación de tablas, gráficos, entre otros, para comprender mejor la distribución y características de los resultados. De lo cual este consistió en el cálculo de distribuciones de frecuencias absolutas y relativas, las medidas de tendencia central (Moda, mediana y media) y las medidas de variabilidad como lo son la desviación estándar y varianza. 
[bookmark: _Toc176031277][bookmark: _Toc206454351]Tabla 6. Baremo para Análisis de las Variables
	RANGO
	CATEGORIAS

	1,00 ≤ X ≤1,79 
	MUY BAJO

	1,80 ≤ X ≤ 2,59
	BAJO

	2,60 ≤ X ≤ 3,39
	MODERADO

	3,40 ≤ X ≤ 4.20
	ALTO

	4,21 ≤ X ≤ 5.00
	MUY ALTO


[bookmark: _Toc177569179][bookmark: _Toc206457015]
3.7. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACIÓN
La presente investigación Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar esta desarrollada por un marco de planificación y ejecución, donde se establece un orden secuencial que permitió alcanzar los objetivos ya planteados al inicio de la investigación, uno de estos objetivos es el general que es Analizar el marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar. La secuencia que tomo la investigación fue en las siguientes líneas:
1. Escogencia de la variable a investigar, la cual es marketing ecológico.
2. Revisión de antecedentes y postulados existentes de la variable para iniciar la investigación con el planteamiento del problema, a través de un asalto metodológico describir la variable desde un ámbito general hacia uno particular.
3. Preparación de la propuesta en el primer capítulo el cual incluye: planteamiento del problema, formulación de la pregunta de la investigación, objetivos, justificación y delimitación de la investigación, puntos que son necesarios para el desarrollo de la investigación.
4. Desarrollo del segundo capítulo de la investigación haciendo investigaciones profundas y contextualizaciones que permitieron el eficiente desarrollo y/o elaboración del marco teórico de la investigación, el cual incluye: antecedentes, bases teóricas, dimensiones, indicadores, sistema de variable y su cuadro de operacionalización.
5. Presentación de los dos primeros capítulos ante el docente experto en investigación, encargado de evaluar el correcto avance de la investigación, determinando así los factores a mejorar o corregir y aquellos que vendrían por buen desarrollo.
6. Construcción del marco metodológico constituido por el enfoque epistemológico, el tipo y diseño de la investigación, población, técnicas e instrumentos a utilizar para la recolección de datos.
7. Construcción del instrumento de la investigación MA-SV-ME.
8. Validez del instrumento por parte de tres expertos, diseño de la matriz de validez y correcciones o ajustes pertinentes al cuestionario.
9. Aplicación de la prueba piloto que se llevó a cabo en un sujeto que no hace parte de la población objeto de estudio de esta investigación, sin embargo, éste posee las mismas características. Esta prueba se realizó de manera previa y luego que el instrumento contara con la validez necesaria para su aplicación y sus correcciones necesarias.
10. Confiabilidad del instrumento, la cual estuvo dictada por los resultados que se obtuvieron de la aplicación del instrumento en la prueba piloto y se obtuvo a través del método de consistencia de Alfa de Cronbach
11. Aplicación del instrumentó a la población objeto de estudio y obtención de los resultados recolectados
12. Tabulación y tratamiento estadístico de la información obtenida del instrumento
13. Generación de las tablas y gráficos para posteriormente analizar e interpretar los datos estadísticos
14. Análisis y discusión de los resultados y confrontación de los autores contenidos en el marco teórico respecto a cada dimensión e indicador.
15. Elaboración de las conclusiones y recomendaciones del trabajo de investigación.


[bookmark: _Toc177569180][bookmark: _Toc206457016][bookmark: _Toc35011421]CAPÍTULO IV
[bookmark: _Toc177569181][bookmark: _Toc206457017]ANÁLISIS DE LOS RESULTADOS
En este mismo sentido, en el desarrollo de este capítulo se lleva a cabo el análisis de los resultados obtenidos por la aplicación del cuestionario MA-SV-ME tipo Likert, compuesto por 27 ítems y dirigido al área de mercadeo de las empresas de grandes superficies que fueron seleccionadas en la ciudad de Valledupar, Cesar para abordar la investigación “Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar”.
De igual forma, los resultados que se presentan siguen un modelo de estudio descriptivo que está ligado con los objetivos y el planteamiento del problema que se formuló en el proyecto de investigación. Cabe resaltar, que los resultados de la investigación son organizados por dimensión con sus indicadores, estos están definidos de forma detallada y concisa respecto a la variable estudiada de Marketing ecológico. Por lo anterior, se toma el análisis de resultados como aquella interpretación de los datos recolectados mediante un instrumento, Bernal (2010, p. 220) señala que
El análisis de resultados consiste en interpretar los hallazgos relacionados con el problema de investigación, los objetivos propuestos, la hipótesis y/o preguntas formuladas, y las teorías o presupuestos planteados en el marco teórico, con la finalidad de evaluar si confirman las teorías o no, y se generan debates con la teoría ya existente.
De la misma forma, Arias (2012) precisa que “En lo referente al análisis, se definirán las técnicas lógicas (inducción, deducción, análisis-síntesis), o estadísticas (descriptivas o inferenciales), que serán empleadas para descifrar lo que revelan los datos recolectados.” (p.111) Ahora bien, la finalidad del análisis de resultados está en descifrar la información recolectada ya que mediante esa interpretación se establecerán las conclusiones y recomendaciones de la presente investigación.
[bookmark: _Toc177569182][bookmark: _Toc206457018]4.1 ANÁLISIS Y DISCUSIÓN DE LOS RESULTADOS
Seguidamente, se traen a consideración los resultados obtenidos de manera detallada y especifica por dimensión con sus respectivos indicadores, evidenciando tablas y graficas que organizan los datos recolectados en el instrumento aplicado. Asimismo, la discusión de los resultados permitirá demostrar las coincidencias o diferencias que se tiene con los autores mencionados en el marco teórico y la respectiva contextualización de las dimensiones e indicadores.
[bookmark: _Hlk206369233][bookmark: _Toc177569183][bookmark: _Toc206457019]4.1.1 DIMENSIONES ETAPAS DEL MARKETING ECOLOGICO
[bookmark: _Toc176031278][bookmark: _Toc206454352]Tabla 7. Etapas del Marketing Ecológico
	DIMENSIÓN
	ETAPAS DEL MARKETING ECOLÓGICO

	INDICADOR
	FASE ECOLOGICA
	FASE MEDIOAMBIENTAL
	FASE SOSTENIBLE

	Ítems
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Media Indicador
	4,35
	4,12
	4,27

	Categoría baremo
	MUY ALTO
	ALTO
	MUY ALTO

	Rango u., Baremo
	4,21 ≤ X ≤ 5.00
	3,40 ≤ X ≤ 4.20
	4,21 ≤ X ≤ 5.00

	Media dimensión
	4,24

	Categoría baremo
	MUY ALTO
	Rango Ub. Baremo
	4,21 ≤ X ≤ 5.00


Fuente: Elaboración Propia (2025)
En la Tabla 7 se presentan los resultados correspondientes a la primera dimensión del marketing ecológico, denominada etapas del marketing ecológico, junto con sus indicadores: fase ecológica, fase medioambiental y fase sostenible. El primer indicador, la fase ecológica, obtuvo una media de 4,35, lo cual, de acuerdo con las categorías del baremo, se interpreta como un nivel muy alto.

Este resultado refleja que las empresas de grandes superficies muestran una marcada preocupación por generar conciencia ambiental, así como por aplicar normas legales orientadas a contrarrestar los impactos negativos que su actividad pueda ocasionar en la sociedad. Dicho hallazgo coincide con lo expuesto por Peattie (2001), quien señala que la fase ecológica “se centró fundamentalmente en cambios legales o técnicos, y donde las mejoras ecológicas se produjeron en el final de la cadena de producción”.
En este sentido, puede inferirse que la fase ecológica constituye un pilar fundamental dentro de las estrategias de marketing ecológico implementadas por las grandes superficies en la ciudad de Valledupar. Su relevancia radica en que contribuye directamente a fomentar una mayor conciencia ambiental en la sociedad, al tiempo que se articula con la reglamentación de normas que garantizan un entorno sano, sostenible y favorable para la comunidad. 
Tal como se observa, esto está relacionado con lo que menciona De Souza et al., (2016) al referirse que en esta fase “se buscaba generar una conciencia hacia el medio ambiente”, dicho esto, el autor De Souza et al., (2016) concuerda con Peattie (2001) ya que refieren que para la fase ecológica las empresas de grandes superficies muestren preocupación por los aspectos ecológicos y legales que se presentan al momento de la distribución y consumo de los productos. De esta manera, las empresas de grandes superficies consideran que es relevante tener una cultura ecológica dentro del mercado, contando con la necesidad de satisfacer al consumidor con prácticas en pro del desarrollo de la conciencia ecológica con ayuda del marketing ecológico.
Posteriormente, se expone el segundo indicador Fase medioambiental que tiene una media de 4,12 representando una similitud con la media del primer indicador, esta fase se categoriza según el baremo como alto, lo que coincide con lo dicho por Lazar (2017) que menciona que la fase medioambiental “se enfoca en el diseño de productos innovadores haciendo uso de las tecnologías limpias para reducir la contaminación y los desperdicios industriales”. De lo anterior, se infiere que las empresas de grandes superficies adoptan la fase ecológica como base para el desarrollo de productos innovadores, orientados a fomentar en los consumidores la adopción de hábitos medioambientales, lo cual fortalece la conciencia ambiental de la sociedad.
En este mismo sentido, De Souza et al. (2016) señala que la fase medioambiental “dejó un legado importante en el reciclaje por parte de los consumidores”. Este aspecto resulta relevante, ya que los resultados del cuestionario aplicado evidencian que las empresas de grandes superficies mantienen una alta vinculación con las campañas de reciclaje y la instalación de puntos de recolección dentro de sus establecimientos. En otras palabras, las empresas de grandes superficies de Valledupar promueven hábitos ambientales orientados a fortalecer la conciencia ecológica de la sociedad a través de la práctica y el fomento del reciclaje.
Por otra parte, se muestra el tercer indicador Fase sostenible que presenta una media de 4,27 categorizada según el baremo como muy alta. Este resultado guarda relación con lo planteado por Lazar (2017), quien sostiene que en la fase sostenible “las organizaciones se preocupan por desarrollar productos e innovaciones tecnológicas biodegradables, es decir, amigables con la naturaleza y acordes con las crecientes demandas de sus clientes”. En este sentido, se interpreta que las empresas de grandes superficies muestran un interés notable por implementar tecnologías biodegradables que reduzcan el impacto ambiental y, al mismo tiempo, les permitan ampliar su participación en los distintos mercados ecológicos. Así, los consumidores apropian estos productos eco-amigables a través de un pensamiento sostenible, mientras que las empresas fortalecen una gestión eficaz orientada al respeto y cuidado del medio ambiente.
En contraste, lo anterior mencionado presenta semejanzas con lo dicho por Peattie (2001) el cual define que en la fase sostenible “tanto el consumo como la producción se enfocará en la protección de los recursos humanos y la conciencia del impacto ecológico del consumo por parte del consumidor”. Por lo cual, se analiza que, de acuerdo con lo expuesto por Lazar (2017) y Peattie (2001), las empresas de grandes superficies han incorporado valores sostenibles dentro de su ambiente organizacional, orientando tanto sus procesos productivos como los hábitos de consumo de sus clientes hacia la protección de los recursos naturales. Asimismo, este enfoque se articula con la innovación en productos y tecnologías biodegradables, lo que permite a las empresas mantener un equilibrio entre la productividad y el cuidado del medio ambiente. De esta manera, se contribuye a la construcción de un entorno sostenible tanto dentro de la organización como en la sociedad en general.
Ahora bien, la dimensión denominada etapas del marketing ecológico obtuvo una media de 4,24, la cual, según el baremo, se clasifica como muy alta. Este resultado evidencia que dicha dimensión tiene una presencia significativa en las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar. En este sentido, el desarrollo de las tres fases: fase ecológica, fase medioambiental y fase sostenible, demuestra que estas organizaciones han realizado un análisis integral de los aspectos que conforman el marketing ecológico, lo que se traduce en una ventaja competitiva en los mercados actuales, al reflejar un interés genuino por mejorar la calidad de vida y contribuir a la preservación del medio ambiente. Asimismo, la implementación de innovaciones verdes en los productos y en las tecnologías que ofrecen al consumidor fortalece la conciencia ecológica de los clientes, al tiempo que impulsa prácticas responsables que favorecen la construcción de un entorno sano y sostenible.
En este sentido, las empresas de grandes superficies deben seguir manteniendo los indicadores para poder sostener una imagen e identidad amigable con el medio ambiento. En efecto, tiene incidencia en las herramientas que utilizan para satisfacer las necesidades del entorno y la sociedad, mediante el cual involucraran aspectos como: reciclaje, cultura ecológica, hábitos ambientales, tecnologías y productos verdes, entre otros. Como resultado, las empresas de grandes superficies de Valledupar lograran sus objetivos organizacionales teniendo en cuenta factores ecológicos, medioambientales y sostenibles. Hechas las consideraciones anteriores, se presentan gran similitud con lo mencionado por los autores Lazar (2017); Peattie (2001); De Souza, et al. (2016)
[bookmark: _Toc206457278]Ilustración 1. Etapas del Marketing Ecológico 
[image: ]
Fuente: Elaboración Propia (2025)
En el ilustración 1 se pueden ver los indicadores: Fase ecológica, medioambiental y sostenible de la dimensión:  Etapas del marketing ecológico. En el gráfico de torta están establecidos la media y porcentaje de cada indicador, donde se evidencia que la fase medioambiental es la menor media que contempla esta dimensión mientras que la fase ecológica tiene la puntuación de 4,35 siendo la mayor de los tres indicadores.



[bookmark: _Toc177569184][bookmark: _Toc206457020]4.1.2 VARIABLES DEL MARKETING ECOLÓGICO
[bookmark: _Toc176031279][bookmark: _Toc206454353]Tabla 8. Variables del Marketing Ecológico
	DIMENSIÓN
	VARIABLES DEL MARKETING ECOLÓGICO

	INDICADOR
	PRODUCTO
	PRECIO
	PLAZA
	PROMOCIÓN

	Ítems
	10
	11
	12
	13
	14
	15
	16
	17
	18
	19
	20
	21

	Media Indicador
	3,87
	3,00
	3,98
	4,15

	Categoría baremo
	ALTO
	MODERADO
	ALTO
	ALTO

	Rango ub. Baremo
	3,40 ≤ X ≤ 4.20
	2,60 ≤ X ≤ 3,39
	3,40 ≤ X ≤ 4.20
	3,40 ≤ X ≤ 4.20

	Media dimensión
	3,86

	Categoría baremo
	ALTO
	Rango Ub. Baremo
	3,40 ≤ X ≤ 4.20


Fuente: Elaboración Propia (2025)
[bookmark: _Hlk150161372]Para dar continuidad, se expone la segunda dimensión llamada Variables del marketing ecológico, la cual está compuesta por los siguientes indicadores que son: Producto, precio, plaza y promoción. Primeramente, se evidencia que el indicador Producto cuenta con una media de 3,87 la cual se ubica en la categoría alta del baremo. Esto significa que las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar consideran las necesidades ambientales del entorno y las atienden mediante mejoras en sus productos que buscan reducir el impacto negativo a lo largo de su ciclo de vida. Este resultado guarda una estrecha relación con lo planteado por Cubillo y Blanco (2014), quienes señalan que el producto ecológico es aquel “cuyos efectos medioambientales durante todo su ciclo de vida son menores que los otros productos de su misma categoría”. En consecuencia, las empresas de grandes superficies de Valledupar presentan el producto ecológico como una alternativa que satisface las necesidades de los consumidores sin generar daños significativos al medio ambiente.
De igual manera, los autores Arseculeratne y Yazdanifard (2014) contribuyen que “Un producto solo puede calificar como ecológico o verde si es que su proceso productivo ha sido eco-amigable, provocando el menor daño posible sobre el medioambiente” (p.160); Por consiguiente, se resalta que los productos comercializados por las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar se desarrollan siguiendo procesos y requerimientos ambientales que les otorgan características sustentables. De esta manera, no solo responden a las necesidades del consumidor, sino que también contribuyen a la protección y preservación del medio ambiente que los rodea.
En tal sentido, Cubillo y Blanco (2014) junto con Arseculeratne y Yazdanifard (2014) coinciden en lo expuesto anteriormente, al señalar que las empresas de grandes superficies consideran que los productos ecológicos deben regirse por lineamientos orientados a minimizar los efectos medioambientales. Bajo este enfoque, se establecen estrategias sostenibles que abarcan todo el proceso de consumo y el ciclo de vida del producto.
Posteriormente, el segundo indicador denominado Precio presentó una media de 3,00, la cual se ubica en un rango moderado dentro de la categorización del baremo. Este resultado indica que las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar asumen los precios de manera equilibrada, aunque se evidencian ciertas falencias en la evaluación del precio ecológico en relación con los productos ofrecidos a los consumidores y con las políticas organizacionales establecidas.
En este sentido, Monteiro et al. (2015) señalan que el precio ecológico “se refiere al precio especificado a la luz de las políticas de la empresa con respecto a las consideraciones ambientales impuestas por las normas e instrucciones de la empresa, o de sus iniciativas ecológicas” (p.120). De acuerdo con lo anterior, en las empresas de grandes superficies de Valledupar el precio ecológico no ha reflejado de manera sustancial el valor justo de los productos ecológicos. Asimismo, se observa que las políticas internas aún no se han considerado plenamente para la definición de dichos precios, los cuales deberían orientarse a cubrir las necesidades ambientales de los consumidores.
En este segundo indicador también se retoma lo planteado por Chockalingam e Isreal (2016), quienes afirman que “cuando existe un nicho de mercado que acepta pagar un precio más alto por un producto eco-amigable, ello despierta el interés de los mercadólogos por generar nuevos productos e, implícitamente, crear nuevas necesidades” (p.160). En este sentido, las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar requieren adoptar precios ecológicos que logren un equilibrio entre las expectativas del consumidor y los intereses de la organización. De esta manera, será posible atraer nuevos nichos de mercado conformados por consumidores que demandan productos eco-amigables y que, a su vez, están dispuestos a pagar un precio justo acorde con el valor ambiental que estos representan.
Se puede apreciar que los planteamientos de Monteiro et al. (2015) y Chockalingam e Isreal (2016) evidencian que los precios ecológicos reflejan tanto las políticas ambientales como las iniciativas ecológicas establecidas por las empresas. Sin embargo, en el caso de las grandes superficies de la ciudad de Valledupar, este aspecto no ha sido considerado de manera suficiente. Por ello, se hace necesario que dichas organizaciones implementen estrategias de precios ecológicos que les permitan atraer nuevos consumidores y, al mismo tiempo, contribuir al logro de un equilibrio ambiental.
En este mismo orden de ideas, el tercer indicador llamado Plaza obtuvo una media de 3,98 que está contenida dentro del rango alto del baremo. Es conveniente resaltar que este indicador, dentro de las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar, se encuentra altamente visible en sus estrategias de comercialización, lo que confirma que los canales de distribución utilizados están orientados a reducir el daño ambiental y a facilitar los procedimientos de reciclaje. En este sentido, se ajusta a lo planteado por Monteiro et al. (2015), quienes afirman que “la distribución de productos ecológicos que son adecuados para los consumidores, en términos de facilitar la entrega y garantizar procedimientos de reciclaje, que se realizan dentro de las condiciones y requisitos ambientales” (p.120).
De acuerdo con lo anterior, se destaca que las empresas de grandes superficies de Valledupar cumplen un papel importante al momento de distribuir sus productos bajo condiciones ambientales responsables, utilizando canales de distribución con un diseño ecológico que promueve la cultura ambiental dentro del mercado. Asimismo, implementan estrategias de reutilización asociadas a los productos que comercializan, lo que permite fomentar un consumo responsable estrechamente relacionado con la práctica del reciclaje.
De otro modo, es conveniente mencionar a Chamorro (2001) el cual dice que la plaza dentro del ámbito ecológico “precisa incorporar estrategias para mercadear de forma amigable y responsable con el ambiente.” (p.485). En relación con lo anterior, se constata que la población investigada ha incorporado acciones ecológicas orientadas a la implementación de estrategias que favorecen el cuidado ambiental y promueven alianzas con empresas que adoptan políticas de sostenibilidad. En este sentido, se encuentran coincidencias con lo planteado por Chamorro (2001) y Monteiro et al. (2015), quienes destacan que las empresas de grandes superficies en Valledupar mantienen como objetivo y compromiso la adopción de canales de distribución que contribuyan de manera significativa a la preservación del medio ambiente, mediante la aplicación de estrategias enfocadas en la sostenibilidad de la ciudad.
En último lugar, el cuarto indicador denominado Promoción obtuvo una media de 4,15, que al igual que el indicador anterior se categoriza dentro del baremo en un rango alto. Este resultado muestra que las empresas de grandes superficies utilizan diversos medios de comunicación para destacar las características sostenibles y eco-amigables de los productos que ofrecen a los consumidores. A su vez, este hallazgo guarda relación con lo señalado por Moravcikova et al. (2017, p. 161), quienes afirman que
Resulta fundamental que las organizaciones utilicen como medio de comunicación la marca verde para informar a sus clientes actuales y potenciales sobre las características de sus productos ecológicos, además, los autores señalan que, si un producto careciera de dicha marca verde, podría terminar fracasando en el mercado.
En ese sentido, se interpreta que la comunicación en las empresas de grandes superficies de Valledupar resulta fundamental para transmitir los atributos ecológicos de los productos, ya que permite informar al cliente sobre las características sostenibles presentes en su diseño. En concordancia con lo anterior, Calomarde (2000, p. 485) coincide al señalar que
La comunicación ecológica se debe informar a los clientes del eco-producto, actuales y potenciales, acerca de sus propiedades y beneficios para con el ambiente; pero también deberá transmitir una imagen de empresa comprometida, activa e informada sobre los temas medioambientales.
Por consiguiente, esto indica que las empresas de grandes superficies consideran fundamental mostrar información veraz acerca de los beneficios y posibles impactos que genera el consumo de productos ecológicos. En este sentido, logran resultados favorables al transmitir al consumidor una imagen sostenible sobre las acciones que desarrollan dentro de la organización. De manera complementaria, Calomarde (2000) y Moravcikova et al. (2017) destacan la importancia de la promoción de los productos ecológicos, aspecto que se refleja en las prácticas de las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar al comunicar los beneficios de adquirir y consumir productos eco-amigables. Cabe resaltar que este tipo de acciones no solo fortalecen el vínculo entre las empresas y sus clientes, sino que también fomentan el consumo responsable y contribuyen al cuidado del medio ambiente.
Con las consideraciones anteriores, la dimensión titulada variables del marketing ecológico obtuvo una media de 3,86, ubicada dentro del baremo en un rango alto. Este resultado permite destacar que la dimensión está presente en las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar, lo que refleja una adecuada implementación en los indicadores producto, precio, plaza y promoción. Sin embargo, dentro del análisis de resultados se evidenciaron falencias en el indicador precio, ya que obtuvo una media categorizada como moderada.
En este sentido, se concluye que las empresas de grandes superficies han desarrollado estrategias sostenibles que permiten a los consumidores acceder a productos innovadores, los cuales son comercializados a través de canales de distribución diseñados para generar beneficios al medio ambiente y reducir el impacto ambiental. No obstante, se hace necesario que las organizaciones fortalezcan la evaluación de los precios ecológicos de sus productos, de manera que estos se ajusten tanto a sus políticas ambientales como a las necesidades de los consumidores, favoreciendo así un equilibrio entre la sostenibilidad empresarial y el cuidado del entorno.
Asimismo, resulta fundamental que las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar continúen fortaleciendo cada uno de estos indicadores, dado que ello les permitirá obtener múltiples beneficios tanto en la proyección de su imagen corporativa como en la reducción de las consecuencias ambientales derivadas de la comercialización de sus productos. En este aspecto, se identifican coincidencias con lo planteado por Calomarde (2000), Moravcikova et al. (2017), Chamorro (2001), Monteiro et al. (2015), Cubillo y Blanco (2014), Arseculeratne y Yazdanifard (2014), así como Chockalingam e Isreal (2016), quienes destacan la relevancia de incorporar estrategias sostenibles como eje central de las prácticas de marketing ecológico.
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Fuente: Elaboración Propia (2025)
En la Ilustración 2 se presentan los indicadores Producto, Precio, Plaza y Promoción correspondientes a la dimensión Variables del marketing ecológico. En el gráfico de torta se evidencian las medias y los porcentajes obtenidos por cada indicador, donde se observa que el indicador Precio alcanza la menor media con 3,00 y representa el 20% de la dimensión. Por el contrario, el indicador Promoción se posiciona como el más alto de los cuatro, con una media de 4,15 y un porcentaje del 28%.
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	DIMENSIÓN
	PERSPECTIVAS DEL MARKETING ECOLÓGICO

	INDICADOR
	SOCIAL
	EMPRESARIAL

	Ítems
	22
	23
	24
	25
	26
	27

	Media Indicador
	4,07
	4,03

	Categoría baremo
	ALTO
	ALTO

	Rango u., Baremo
	3,40 ≤ X ≤ 4.20

	Media dimensión
	4,05

	Categoría baremo
	ALTO
	Rango Ub. Baremo
	3,40 ≤ X ≤ 4.20


Fuente: Elaboración Propia (2025)
Por su parte, en la Tabla 9 se aprecia la tercera dimensión nombrada Perspectivas del marketing ecológico. Esta dimensión se conforma por los siguientes indicadores: Social y Empresarial. En primera instancia, se tiene el indicador llamado Social con una media de 4,07, ubicado según la categoría de baremo en un rango alto. Este resultado se puede interpretar en el sentido de que, en las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar, se asume la importancia de estimular la aceptación de nuevos comportamientos ambientales para el desarrollo de la sociedad en el ámbito ecológico. De igual forma, también se adoptan posturas para la toma de decisiones en base a la sostenibilidad, con el fin de contribuir a la reducción del impacto ecológico y a la mejora de la calidad de vida de la sociedad. Teniendo en cuenta lo anterior, se encuentra similitud con Armstrong y Kotler (2013, p. 21), quienes mencionan que
El marketing tiene un enfoque social, este se centra en los objetivos que persigue el reconocimiento a largo plazo de satisfacer los deseos de los grupos de interés, lo que implica ir más allá de lo económico, el marketing ecológico o verde es congruente con esta visión dado que el tema ambiental, hoy en día, es una preocupación que involucra a todos los seres humanos.
Como se puede analizar, Armstrong y Kotler (2013) demuestran que este sector presenta gran afinidad con la visión del marketing ecológico, ya que sus objetivos buscan satisfacer aquellas necesidades de la sociedad en el contexto ambiental, mediante la implementación de campañas ecológicas que ayudan a la aceptación de nuevos comportamientos y acciones medioambientales. Cabe agregar que lo anterior expresado está altamente relacionado con Chamorro (2001), quien menciona que
Desde una perspectiva social el marketing ecológico es una parte del marketing social, es decir, de aquel conjunto de actividades que “persigue estimular y facilitar la aceptación de ideas o comportamientos sociales que se consideran beneficiosos para la sociedad, en general o, por el contrario, tratan de frenar o desincentivar aquellas otras ideas o comportamientos que se juzgan perjudiciales.
Por lo anterior, los autores Armstrong y Kotler (2013) y Chamorro (2001) coinciden con los resultados obtenidos, dado que las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar han aplicado un conjunto de actividades ecológicas que permiten a la sociedad reconocer los daños medioambientales ocasionados por la acción humana en su entorno. De igual manera, estas empresas han desempeñado un papel relevante en la promoción de nuevos comportamientos sostenibles, tales como el reciclaje, la reutilización y el uso de bolsas biodegradables, entre otros, a través de la implementación de campañas ecológicas que buscan generar conciencia y fomentar la responsabilidad ambiental.
En segunda instancia, tenemos el indicador llamado Empresarial con una media de 4,03 ubicada en la categoría del baremo en un rango alto; con estos resultados se determina que las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar han cumplido con una gestión integra y sostenible al momento de satisfacer las necesidades del cliente, con el fin de implementar estrategias ecológicas que lleven a una rentabilidad de las empresas dentro del mercado. Por lo tanto, lo expresado coincide altamente con Peattie (1995) que dice que “Desde una perspectiva empresarial, el marketing ecológico se define como: un proceso de gestión integral, responsable de la identificación, anticipación y satisfacción de las demandas de los clientes y de la sociedad, de una forma rentable y sostenible” (p.152). De esta manera, se afirma entonces que las empresas de grandes superficies han podido llevar a cabo procesos de mejoras ambientales que logran una buena participación en las tendencias del mercado y en la satisfacción de las demandas. Además, según lo planteado el autor Chamorro (2001) señala que 
Desde una perspectiva empresarial, el marketing ecológico es el marketing que aplican aquellas empresas que adoptan un enfoque de marketing social para comercializar productos ecológicos, es decir, aquellas empresas que buscan satisfacer las necesidades sociales junto a las necesidades presentes de los consumidores.
Cabe resaltar que lo anterior respalda lo planteado por Peattie (1995) y los resultados obtenidos, en la medida en que se evidencia que las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar promueven una cultura ecológica que incorpora valores eco-amigables en el ámbito empresarial. En este sentido, dichas empresas han logrado desarrollar principios ecológicos orientados tanto al beneficio del medio ambiente como al fortalecimiento del sector empresarial.
En última instancia, se evidencia que la dimensión Perspectivas del marketing ecológico obtuvo una media de 4,05, ubicándose según la categorización del baremo en el rango alto. Esto permite interpretar que las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar han desarrollado una gestión que considera de manera equilibrada los aspectos sociales y empresariales de su entorno. En este sentido, la implementación de los indicadores Social y Empresarial se lleva a cabo de forma adecuada y responsable con sus partes interesadas, lo cual facilita que este sector logre satisfacer los deseos de la sociedad y, al mismo tiempo, atender las necesidades ecológicas que demanda el medio ambiente.
En resumen, se recomienda que las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar continúen desarrollando con la misma intensidad los indicadores, dado que estos resultan fundamentales para la creación de ambientes sanos y la adopción de nuevos comportamientos ambientales en la sociedad. Asimismo, contribuyen a que las empresas logren mayor rentabilidad y participación en el mercado mediante la concientización de los consumidores y la promoción de valores eco-amigables. En este sentido, los resultados guardan coincidencia con lo expuesto por Peattie (1995), Chamorro (2001) y Armstrong y Kotler (2013).
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Fuente: Elaboración Propia (2025)
En la ilustración 3 se presentan los indicadores Social y Empresarial, correspondientes a la dimensión Perspectivas del marketing ecológico. En el gráfico de torta se observan las medias y porcentajes obtenidos en cada uno de ellos, destacándose que el indicador Social alcanzó la mayor media con un valor de 4,07, mientras que el indicador Empresarial se ubicó ligeramente por debajo con una media de 4,03.
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Marketing Ecológico
	VARIABLE
	MARKETING ECOLOGICO

	DIMENSIÓN
	ETAPAS DEL MARKETING ECOLÓGICO
	VARIABLES DEL MARKETING ECOLÓGICO
	PERSPECTIVAS DEL MARKETING ECOLÓGICO

	
	
	
	

	
	
	
	

	Media dimensión
	4,24
	3,86
	4,05

	Categoría baremo
	MUY ALTO
	ALTO
	ALTO

	Rango ub. Baremo
	4,21 ≤ X ≤ 5.00
	3,40 ≤ X ≤ 4.20
	3,40 ≤ X ≤ 4.20

	Media de la Variable
	4,03

	Categoría baremo
	ALTO
	Rango Ub. Baremo
 
	3,40 ≤ X ≤ 4.20


Fuente: Elaboración Propia (2025)
En la tabla 10 se presentan las dimensiones del marketing ecológico con sus respectivas medias y porcentajes, lo anterior se hace con el fin de saber el grado de presencialidad que tiene cada dimensión. Seguidamente, se busca hacer un análisis de una gráfica a modo que demuestre la presencialidad de la variable del marketing ecológico en el sector de las empresas de grandes superficies en la ciudad de Valledupar.
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Fuente: Elaboración Propia (2025)
Inicialmente, es preciso mencionar que las dimensiones que estructuran la variable marketing ecológico son: etapas del marketing ecológico, variables del marketing ecológico y perspectivas del marketing ecológico. Se arrojaron los siguientes resultados de las medias: 4,24, 3,86 y 4,05 para las dimensiones ya mencionadas. Esas medias se reflejaron de manera porcentual, obteniendo los siguientes porcentajes: 35%, 32% y 33% respectivamente. 
Por consiguiente, las dimensiones: variables del marketing ecológico y perspectivas del marketing ecológico se encuentran según el baremo en un nivel de presencialidad alto, en cambio la dimensión etapas del marketing ecológico se ubican en un nivel muy alto; Lo que se interpreta que las dimensiones si tiene presencia en las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar.
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Fuente: Elaboración Propia (2025)
En resumen, lo analizado anteriormente a manera de conclusión se constata que el Marketing Ecológico está altamente presente dentro de las empresas de grandes superficies de la ciudad de Valledupar, ya que esta presento una media de 4,03 que se ubica según el baremo en una categorización de presencialidad alta; lo que se muestra en términos porcentuales con un 81% de presencia. Por consiguiente, los resultados obtenidos coinciden altamente con los autores Peattie (1995); Chamorro (2001); Armstrong y Kotler (2013); Calomarde (2000); Moravcikova, et al. (2017); Monteiro, et al. (2015); Cubillo y Blanco (2014); Arseculeratne y Yazdanifard (2014); Chockalingam e Isreal (2016); Lazar (2017); Peattie (2001); De Souza et al., (2016).
Los autores mencionados anteriormente son los que afirman los planteamientos hechos en las dimensiones e indicadores ya establecidos, razón por la cual se llega a la conclusión de que las empresas de grandes superficies aplican las diferentes teorías desarrolladas en esta investigación “Marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar”.

[bookmark: _Hlk206456430]4.2 MODELO INTEGRAL DE MARKETING ECOLÓGICO QUE PERMITA A LAS EMPRESAS DE GRANDES SUPERFICIES EN VALLEDUPAR IMPLEMENTAR ESTRATEGIAS SOSTENIBLES ORIENTADAS A LA REDUCCIÓN DEL IMPACTO AMBIENTAL, FORTALECIMIENTO DE LA CULTURA ECOLÓGICA EN LOS CONSUMIDORES Y CONSOLIDACIÓN DE VENTAJAS COMPETITIVAS RESPONSABLES EN EL MERCADO.
La dinámica empresarial actual exige a las grandes superficies un replanteamiento de sus estrategias de mercado, integrando prácticas sostenibles que respondan a la creciente demanda de consumidores conscientes y a los desafíos ambientales. En este contexto, el objetivo propositivo de la investigación se centra en plantear un modelo de marketing ecológico aplicable a las grandes superficies de Valledupar, como respuesta a la necesidad de trascender de acciones aisladas (como bolsas biodegradables o facturación digital) hacia un sistema integral que articule etapas, variables y perspectivas del marketing ecológico.
Este objetivo propositivo no solo ofrece orientación estratégica, sino que también proporciona una ruta de implementación práctica para transformar la gestión comercial en un verdadero catalizador sostenible que genere un impacto positivo en la empresa, los consumidores y la ciudad.
4.2.1. ALCANCE DEL OBJETIVO PROPOSITIVO
El alcance de este objetivo se puede visualizar desde las siguientes perspectivas:
Empresarial: fortalecer las políticas ambientales internas y las cadenas de valor sostenibles.
Social: incentivar la conciencia ecológica de los consumidores de Valledupar.
Ambiental: reducir significativamente los impactos negativos asociados a los procesos de comercialización y distribución.
Competitivo: diferenciar a las empresas en el mercado mediante prácticas responsables que mejoren su reputación corporativa.
4.2.2. JUSTIFICACIÓN
El objetivo propositivo de diseñar e implementar un modelo de marketing ecológico en las grandes superficies de Valledupar se fundamenta en varias dimensiones:
Dimensión Ambiental:
· El deterioro del entorno en Valledupar, reflejado en problemas como residuos sólidos, contaminación plástica y consumo excesivo de energía, requiere soluciones prácticas y sostenibles.
· Un modelo integral de marketing ecológico garantiza que la estrategia empresarial no solo busque ventas, sino también mitigar impactos negativos y fortalecer la biodiversidad local.
Dimensión Empresarial:
· La sostenibilidad se ha convertido en una ventaja competitiva. Empresas que integran marketing ecológico fortalecen su reputación corporativa, ganan confianza del consumidor y se posicionan frente a competidores que aún no adoptan estas prácticas.
· En mercados globalizados, implementar estrategias verdes abre oportunidades de internacionalización, atracción de inversión extranjera y acceso a certificaciones ambientales.
Dimensión Social y Cultural:
· La sociedad valduparense aún presenta baja cultura ecológica, pero las grandes superficies pueden ser agentes educadores para sensibilizar a los consumidores en el consumo responsable.
· Esto contribuye a generar hábitos más sostenibles, fortalecer la conciencia ambiental colectiva y crear un efecto multiplicador en toda la comunidad.
Dimensión Académica y Científica:
· Este objetivo se alinea con el vacío investigativo en Colombia sobre el marketing ecológico y en especial en regiones periféricas como Valledupar.
· Aporta un modelo replicable para otras ciudades intermedias del país, contribuyendo a la literatura académica y a la práctica empresarial.
4.2.3. ETAPAS PARA LA IMPLEMENTACIÓN DEL MODELO
Con el fin de que este objetivo propositivo no se quede en un planteamiento teórico, las empresas de grandes superficies en Valledupar podrían aplicar un plan estructurado y escalonado. En este sentido, se propone el siguiente esquema de implementación:
1. Diagnóstico y Planeación:
· Realizar auditorías ambientales internas (uso de energía, consumo de agua, gestión de residuos).
· Identificar el perfil del consumidor verde en Valledupar (sus hábitos, disposición de pago por productos ecológicos, nivel de conciencia ambiental).
· Establecer líneas base de impacto para medir mejoras.
2. Diseño Estratégico: Adaptación de las 4P ecológicas
· Producto: incluir más artículos biodegradables, reciclables y bajo consumo energético.
· Precio: establecer precios competitivos, pero con valores agregados que reflejen la inversión en sostenibilidad.
· Plaza (Distribución): implementar logística verde (transporte eléctrico, puntos de reciclaje en tiendas).
· Promoción: campañas de comunicación ambiental, con etiquetas verdes y certificaciones visibles.
· Formular políticas y objetivos corporativos ambientales claros.
Ejecución y Sensibilización:
· Generar alianzas con proveedores sostenibles locales y nacionales.
· Implementar programas de responsabilidad social empresarial con enfoque ecológico (reciclaje comunitario, campañas de consumo responsable).
· Crear espacios en los puntos de venta para la educación ambiental (señalización eco, estaciones de reciclaje).
Evaluación y Mejora Continua
· Establecer indicadores de impacto: reducción de plásticos, emisiones evitadas, participación de clientes en programas verdes.
· Comunicar los resultados alcanzados mediante informes periódicos.
· Retroalimentar el modelo periódicamente y ajustarlo según los cambios del mercado y del entorno.


[bookmark: _Toc206457283][image: ]Ilustración 6 Modelo integral de marketing ecológico que permita a las empresas de grandes superficies en Valledupar implementar estrategias sostenibles orientadas a la reducción del impacto ambiental.
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Con el respectivo análisis se procede a realizar las conclusiones de la investigación “Marketing ecológico como catalizador sostenible en las empresas de grandes superficies de Valledupar”
En relación con el primer objetivo específico, se identificaron las etapas del marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar. Los resultados revelaron que estas etapas se implementan en una medida muy alta en este sector empresarial, se pudo observar con detalle que las empresas no solo reconocen, sino que también valoran los diversos aspectos de cada una de las fases del marketing ecológico. En tal sentido, consideran la importancia de la cultura ecológica al promocionar el desarrollo permanente de la empresa, asociando a estas prácticas el uso de nuevas tecnologías e innovaciones ecológicos para la mejora del producto y la conciencia ambiental de los clientes.
De igual manera, es evidente concluir que las empresas de grandes superficies no limitan su enfoque únicamente a la comercialización de productos y servicios, sino que también integran de manera consciente la importancia de la cultura ecológica dentro del mercado, la sociedad y el mismo consumidor. Se destaca, asimismo, que vinculan prácticas eco-amigables como la reutilización o las campañas ecológicas, acompañadas con la adopción de nuevas tecnologías e innovaciones orientadas hacia la mejora continua de sus productos en el ámbito ecológico, ambiental y sostenible. Por lo cual, las empresas de grandes superficies adquieren este compromiso para fomentar una mayor conciencia ambiental entre sus consumidores, consolidar una posición e imagen como actores responsables de contribuir activamente a la preservación del medio ambiente en el entorno empresarial.
En cuanto al segundo objetivo específico, se describieron las variables del marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar. Por lo cual, se resaltan que estas variables se desarrollan en una medida alta según los resultados obtenidos, lo que se considera como una buena ejecución de los indicadores: Producto, Precio, Plaza y Promoción.  En otras palabras, estas empresas ponen en práctica estrategias sostenibles relacionadas con los productos ecológicos, las cadenas de distribución y la promoción de dichos productos; sin embargo, se denoto una baja evaluación de los precios ecológicos de acuerdo a las políticas y lineamientos ambientales.
Por las consideraciones anteriores es destacable subrayar que estas empresas no solo reconocen la importancia de estas variables, sino que las implementan con éxito en sus diferentes estrategias de marketing ecológico. Esto implica que los productos ofrecidos por las empresas de grandes superficies sean innovadores desde el punto de vista ecológico y se distribuyan a través de cadenas de suministro eco-amigables que mitigan los impactos medioambientales asociados con la producción y distribución. De igual forma, en la promoción de los distintos productos ecológicos han logrado resaltar los beneficios y consecuencias negativas que tiene en su ciclo de vida, estas acciones ayudan a concientizar a la sociedad y el consumidor.
No obstante, aunque se evidencia una sólida ejecución en la implementación de las variables del marketing ecológico, la evaluación constante de los precios ecológicos se destaca como una consideración crítica ya que no esta tan implícita en las estrategias que llevan a cabo las empresas de grandes superficies. Por esta razón, se concluye que las empresas no mantienen una continua evaluación sobre los precios en función de las políticas y necesidades ambientales de su entorno. 
En consideración al tercer objetivo específico, se determinaron las perspectivas del marketing ecológico como catalizador sostenible en empresas de grandes superficies en Valledupar; evidenciándose que estas perspectivas se han ubicado en una medida alta dentro de dichas empresas.  Los resultados nos permiten indicar que las empresas de grandes superficies han creado una gestión que proyecta los objetivos y la responsabilidad que tienen con la sociedad, de esta manera asumen la obligación moral de ser conscientes de los daños ambientales que causan y, asimismo las necesidades ecológicas que demanda el medio ambiente. 
Resulta oportuno concluir que las empresas de grandes superficies de Valledupar han acogido de manera significativa la priorización de tener en cuenta las perspectivas que tienen la sociedad y el sector empresarial relacionado con los aspectos y las necesidades ambientales. Es evidente entonces que adoptan el marketing ecológico como una estrategia primordial y una gestión integral, lo cual les permite enlazar los objetivos y razón de ser de la empresa con la responsabilidad que asumen en contextos sociales, empresariales y ambientales; esto implica un compromiso activo con el fin de crear estrategias que mitiguen los impactos negativos y contribuyan positivamente en el medio ambiente, mediante prácticas empresariales que reflejan una imagen responsable y consciente. 
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Teniendo en cuenta las conclusiones planteadas en la presente investigación, se formulan las siguientes recomendaciones dirigidas a las empresas de grandes superficies en la ciudad de Valledupar, con el propósito de fortalecer la implementación del marketing ecológico y garantizar su permanencia en el tiempo como una estrategia integral que beneficie tanto al sector empresarial como al entorno social y ambiental en el que estas organizaciones desarrollan sus actividades.
· Ante la identificación de las etapas del marketing ecológico, se recomienda continuar fortaleciendo y ampliando las campañas ecológicas que permitan fomentar la creación de nuevos hábitos y comportamientos de reutilización en los consumidores. Con ello, las empresas no solo seguirán contribuyendo a la reducción del impacto ambiental, sino también a la consolidación de ambientes más saludables y sostenibles. En este sentido, resulta fundamental priorizar el uso de herramientas ecológicas que estén estrechamente relacionadas con la promoción del reciclaje, el fortalecimiento de la cultura ecológica, la incorporación de hábitos ambientales responsables, la adopción de tecnologías limpias y el desarrollo de productos verdes. Estas acciones, además de aportar beneficios al medio ambiente, generan valor agregado a la empresa y refuerzan su compromiso social con la comunidad.
· En relación con la descripción de las variables del marketing ecológico, se recomienda realizar una evaluación más precisa y periódica de los precios ecológicos, de manera que estén alineados tanto con las políticas ambientales de la empresa como con las demandas y posibilidades del entorno en el que operan. A su vez, se sugiere continuar innovando en los productos y tecnologías ofrecidos a los consumidores, de modo que se incentive la preferencia hacia alternativas sostenibles. Otro aspecto relevante consiste en mantener y reforzar las estrategias de promoción, destacando no solo los beneficios de adquirir productos ecológicos, sino también concientizando acerca de los perjuicios que conlleva el consumo de bienes que no cumplen con estándares sostenibles. Asimismo, es recomendable conservar y diversificar el uso de canales de distribución que permitan que los productos lleguen a puntos ecológicos estratégicos, promoviendo prácticas que sean coherentes con la responsabilidad ambiental. Esta atención constante no solo garantiza una adecuada alineación con los principios del marketing ecológico, sino que también asegura la capacidad de las empresas para adaptarse y anticiparse a los cambios en el panorama económico, social y ambiental
· Finalmente, en cuanto a la determinación de las perspectivas del marketing ecológico, se aconseja diseñar y ejecutar estrategias que integren tanto la dimensión social como la empresarial. De este modo, las empresas de grandes superficies podrán incrementar su nivel de participación en el mercado, mejorar sus índices de rentabilidad y, al mismo tiempo, contribuir a la satisfacción de las necesidades sociales y ecológicas del entorno en el que desarrollan sus operaciones. La consideración equilibrada de ambas perspectivas no solo fortalece la imagen corporativa de estas empresas, sino que también las posiciona como actores clave en la construcción de una cultura ambiental responsable y sostenible en la ciudad de Valledupar.
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27 Promueve ina cullira ecoligia paa
Sstablecer valores eco-amigables en o
entorno empresarial
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OBSERVACIONES DEL EXPERTO

1. Peftinencia de las preguntas con los objetivos:
Suficiente: _x__ Medianamente Suficiente: ___ Insuficiente:

Observaciones:

2. Pertnencia de las preguntas con la(s) Variable(s)
Suficiente:_x__ Medianamente Suficiente: ___ Insuficiente:

Obsewvaciones:

3. Pertinencia de las preguntas con las dimensiones:
Suficiente: _x__ Medianamente Suficiente: ___Insuficiente:

Obsewvaciones:

4. Pertinencia de las preguntas con los indicadores:
Suficiente: _x__ Medianamente Suficiente: ___Insuficiente:

Obsewvaciones:
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5. Redaccion de las preguntas:
Adecuada: Inadecuada:

‘Obsenvaciones: Debe mejorar redaccidn en las preguntas; 9 15
%(//!'.//»m,
2

Estudiante a quien valido: Mara Vietora Arias Avias y Shifena Valonzuela Arau

Fima del Validador

Fitma del estudiante Investigador:
Gracias.
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