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Abstract– In a context where environmental concerns are increasingly relevant, this study investigates the relationship between green 

marketing and the corporate image of footwear SMEs in the Trujillo district in 2024. Methods: A quantitative approach was employed, using 

a non-experimental and cross-sectional design, with a questionnaire administered to a sample of 385 consumers. Variables were measured 

through Likert scales assessing green marketing across dimensions such as product, price, place, and promotion, and corporate image through 

its functional, affective, and reputational dimensions. Results: Findings revealed a moderate positive correlation (Spearman's Rho = 0.570; p 

< 0.01) between green marketing and corporate image. 80% of respondents perceived a medium level of green marketing, while 77.1% regarded 

the corporate image of SMEs as high. Conclusions: It is concluded that while green marketing influences the positive perception of corporate 

image, SMEs need to improve the communication and visibility of their sustainable practices to maximize their impact. 
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Resumen– En un contexto donde las preocupaciones ambientales son 

cada vez más relevantes, este estudio investiga la relación entre el 

marketing verde y la imagen corporativa de las PYMES de calzado en 

el distrito de Trujillo en 2024. Se utilizó un enfoque cuantitativo, con 

un diseño no experimental y transversal, aplicando un cuestionario 

adaptado a una muestra de 385 consumidores. Las variables fueron 

medidas a través de escalas Likert que evaluaron el marketing verde 

en dimensiones como producto, precio, plaza y promoción, y la imagen 

corporativa en sus dimensiones funcional, afectiva y reputacional. Los 

hallazgos revelaron una correlación positiva media (Rho de Spearman 

= 0,570; p < 0,01) entre el marketing verde y la imagen corporativa. El 

80% de los encuestados percibió un nivel medio de marketing verde, 

mientras que un 77,1% consideró alta la imagen corporativa de las 

PYMES.  Se concluye que, aunque el marketing verde influye en la 

percepción positiva de la imagen corporativa, es necesario que las 

PYMES mejoren la comunicación y visibilidad de sus prácticas 

sostenibles para maximizar su impacto. 

 

 Palabras clave- Marketing verde, marketing ecológico, marketing 

sostenible, imagen corporativa, imagen empresarial  

 

I.  INTRODUCCIÓN 

 El marketing verde se ha convertido en una estrategia 

fundamental para las empresas que buscan responder a las 

crecientes demandas de sostenibilidad por parte de los 

consumidores “Ref.  [1]”. Este enfoque promueve el desarrollo 

de productos sostenibles y la concientización de los 

consumidores sobre los impactos de sus elecciones “Ref.  [2]”. 

Su objetivo es promover el desarrollo sostenible sin descuidar las 

expectativas de los consumidores (Salguero et al., 2024) “Ref. 

[3], aprovechando el posicionamiento ecológico de la marca o 

producto para aumentar las ventas y fortalecer la reputación 

empresarial “Ref.  [4]”. 

Por otro lado, la imagen corporativa hace referencia a la 

percepción general que los clientes tienen acerca de una empresa, 

la cual se forma en sus mentes “Ref.  [5]”. Estas percepciones se 

expresan como pensamientos o ideas derivadas de 

conocimientos, respuestas y experiencias previas, las cuales 

pueden afectar el interés de los clientes “Ref.  [6]”. Además, se 

refiere a la credibilidad percibida por el cliente en cuanto al 

conocimiento o la habilidad de la empresa para cumplir con sus 

necesidades, así como a la confiabilidad en la veracidad de sus 

comunicaciones. “Ref. [7]”. 

El comportamiento social ha evolucionado hacia una 

mayor conciencia ecológica, motivando a las empresas a adoptar 

prácticas más sostenibles y responsables “Ref. [8]”. Este cambio 

impulsa a las empresas a implementar estrategias verdes que 

mejoran su viabilidad a largo plazo, competitividad, y fortalecen 

su imagen corporativa “Ref. [9]” Además, se prevé que las 

regulaciones ambientales serán más estrictas, incentivando aún 

más la sostenibilidad empresarial “Ref. [10]”. La adopción del 

marketing verde se torna esencial para atraer clientes y 

expandirse a nuevos mercados “Ref.  [11]”, facilitando la 

innovación y la relevancia en la mente de los consumidores “Ref. 

[12]”.  

A nivel internacional, el interés de los consumidores en 

el marketing verde ha crecido considerablemente debido a la 

creciente preocupación por la sostenibilidad y el consumo 

responsable. En países como China, más del 90% de los 

consumidores están interesados en productos sostenibles “Ref.  

[13]”. En Argentina, Chile y Colombia, más del 60% de la 

población se identifica con el compromiso ambiental “Ref. [14]”, 

mientras que, en Polonia, el 91.8% valora las estrategias 

ecológicas “Ref.  [15]”. Suecia muestra un 72% de consumidores 

influenciados por la sostenibilidad en sus decisiones de compra 

“Ref. [16]”.  En Portugal, el 82.4% de los consumidores exigen 

transparencia sobre las propiedades ecológicas de los productos 

“Ref. [17]”.  

De igual manera, la imagen corporativa también se ha 

vuelto crucial en un contexto globalizado, donde impacta 

significativamente en la percepción y conducta de los 

consumidores. En India, el 94.8% de los encuestados considera 

que la imagen de una empresa influye en su confianza, lealtad y 

decisión de compra “Ref. [18]”. En Indonesia, una imagen 

positiva impacta el 49.8% de la intención de compra y el 83.1% 

de la lealtad del cliente “Ref. [19]”. En España, la imagen 

corporativa es responsable del 87% de la percepción de 

credibilidad y del 78% del reconocimiento de los consumidores 

“Ref.  [20]”.  

En el contexto peruano, el marketing verde y la imagen 

corporativa son clave para la competitividad y percepción 

empresarial. En Lima, el 58.8% de los consumidores prefiere 

productos de bajo impacto ambiental “Ref. [21]”. En Piura, más 

del 80% está interesado en el impacto ecológico de los productos 

“Ref. [22]”.  En Trujillo, el marketing verde influye en un 51.3% 

en la percepción de marca, y el 77.14% de los consumidores 
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peruanos creen que las prácticas responsables mejoran la imagen 

institucional y otorgan ventajas competitivas “Ref.  [23]”. 

La problemática que enfrentaron las PYMES de calzado 

en el distrito de Trujillo, en relación con el marketing verde, se 

centró en que muchas de estas empresas locales aún no adoptaron 

completamente prácticas ambientalmente amigables en la 

fabricación de sus productos. Esto provocó una escasez de 

productos verdaderamente ecológicos y la falta de iniciativas para 

mejorar el diseño y la calidad desde una perspectiva ambiental. 

Además, los precios de estos productos resultaron ser más 

elevados en comparación con las alternativas no ecológicas, lo 

que constituyó una barrera para los consumidores con 

presupuestos ajustados. Aunque algunas marcas intentaron 

comunicar información sobre sus productos ecológicos a través 

de sus anuncios, dicha comunicación no fue del todo efectiva o 

no logró alcanzar adecuadamente a los consumidores locales. 

Asimismo, la accesibilidad de estos productos en puntos de venta 

respetuosos con el ambiente fue limitada, lo que dificultó su 

adquisición por parte de los interesados. 

En cuanto a la imagen corporativa, algunas marcas eran 

percibidas como líderes en términos generales, sin embargo, la 

percepción de su desempeño ambiental era baja entre los 

consumidores locales. La confiabilidad de las promesas y 

compromisos de estas marcas fue cuestionada, lo que afectó la 

confianza del consumidor. Además, la lealtad hacia estas marcas 

no era tan fuerte como se esperaba, lo que indicaba una falta de 

conexión emocional o identificación por parte de los 

consumidores con dichas marcas. 

La investigación se enfocó en contribuir al logro del 

objetivo de desarrollo sostenible número 8, que se centra en 

promover el crecimiento económico inclusivo y sostenible, el 

empleo y el trabajo decente para todos.  

Por lo tanto, el problema de investigación se formuló de 

la siguiente manera: ¿Cuál es la relación existente entre el 

marketing verde y la imagen corporativa de las PYMES de 

calzado del distrito de Trujillo en 2024? 

El objetivo general de la investigación fue identificar la 

relación entre el marketing verde y la imagen corporativa de las 

PYMES de calzado del distrito de Trujillo en 2024.  

Además, se plantearon los siguientes objetivos 

específicos: Analizar el marketing verde en las PYMES de 

calzado del distrito de Trujillo en 2024. Evaluar la imagen 

corporativa en las PYMES de calzado del distrito de Trujillo en 

2024. Determinar la relación entre las dimensiones del marketing 

verde y la imagen corporativa en las PYMES de calzado del 

distrito de Trujillo en 2024. 

La investigación se justifica por la relevancia de analizar 

cómo el marketing verde puede influir en la percepción de los 

consumidores en las PYMES del sector del calzado, mejorando 

su reputación y posicionamiento en el mercado local. 

Metodológicamente, la investigación explora las posibles 

relaciones entre ambas variables y ofrece cuestionarios adaptados 

para futuros investigadores. Además, desde una perspectiva 

social, el estudio promueve prácticas más sostenibles y 

responsables entre las empresas locales, apoyando el desarrollo 

económico y social sostenible de Trujillo, lo que beneficia tanto 

a las organizaciones como a la comunidad. 

 

 

METODOLOGÍA 

Este estudio aplicado tuvo como objetivo aportar 

resultados accionables para la resolución de problemas “Ref. 

[24]”.  Se empleó un enfoque cuantitativo. La investigación 

utilizó un diseño no experimental, transversal, recogiendo datos 

en un único punto en el tiempo sin manipulación de variables 

“Ref. [25]”. El estudio tuvo un alcance correlacional, centrándose 

en la relación entre el marketing verde y la imagen corporativa de 

las pymes de calzado de Trujillo. 

Las variables fueron: Marketing verde: Según la 

definición de “Ref. [26]”, engloba estrategias que implican el 

desarrollo, comercialización y distribución de productos con un 

impacto ambiental reducido. El estudio consideró cuatro 

dimensiones: producto verde, precio verde, lugar verde y 

promoción verde, con un cuestionario de 14 ítems en escala 

Likert adaptado de “Ref. [27]”, que midió indicadores como 

producción verde, diseño y calidad, innovación verde, cobro 

adicional, costo para el consumidor, presencia en canales, 

compromiso del canal, disponibilidad en canales, reputación del 

canal, información en publicidad, promociones y ofertas, 

presencia en medios, percepción de publicidad y frecuencia de 

anuncios. El cuestionario demostró una alta confiabilidad, con un 

alfa de Cronbach de 0,851. La otra variable: Imagen corporativa 

definida “Ref.  [28]” como una percepción formada a través de 

las interacciones del cliente y la información sobre la empresa. El 

estudio examinó tres dimensiones: imagen funcional, imagen 

afectiva y reputación, con un cuestionario de 14 ítems “Ref.  

[29]”, que evaluó indicadores como calidad de servicios, atención 

óptima, infraestructura óptima, precio justo, valores, 

personalidad diferenciada, identidad definida, innovación en sus 

procesos y servicios, promoción de la sostenibilidad, experiencia 

gratificante, confianza, reconocimiento de la empresa, 

profesionalismo en su categoría y prestigio de la marca. Este 

instrumento exhibió una excelente confiabilidad, con un alfa de 

Cronbach de 0,970. 

La población objetivo consistió en todos los 

consumidores de pymes de calzado en Trujillo, siendo 

desconocida. Además, utilizando un nivel de confianza del 95% 

y un margen de error del 5%, el estudio aplicó los instrumentos a 

una muestra probabilística de 385 consumidores. 

El procesamiento de los datos se inició con Microsoft 

Excel para la entrada de datos, seguido por SPSS v.25 para el 
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análisis estadístico. Se realizaron análisis descriptivos e 

inferenciales para examinar los niveles de las variables, probar 

hipótesis y explorar la correlación entre el marketing ecológico y 

la imagen corporativa. 

Esta investigación se adhirió a los principios éticos 

descritos en el Código de Ética de Investigación de la UCV, 

asegurando la integridad, la honestidad intelectual y la 

transparencia en todas las etapas. Se mantuvo la autonomía y la 

confidencialidad de los participantes, y se siguieron los 

procedimientos de consentimiento informado. El estudio también 

garantizó la transparencia en la presentación de resultados y la 

atribución adecuada de acuerdo con los estándares de la APA. 

RESULTADOS  

OG: Identificar la relación entre el marketing verde y la 

imagen corporativa de las PYMES de calzado del distrito de 

Trujillo en 2024.  

 

Se muestra un coeficiente de Rho de Spearman de 0,570 y un 

nivel de significancia de 0.000, lo cual indica una correlación 

positiva media. Esto significa que a medida que las empresas 

implementan prácticas de marketing verde, se observa una mejora 

moderada en la percepción que tienen los consumidores sobre la 

imagen corporativa. 

OE1: Analizar el marketing verde en las PYMES de 

calzado del distrito de Trujillo en 2024.  

TABLA 2    

Nivel de marketing verde de las PYMES de calzado del distrito 

de Trujillo en 2024.  
 

Variable Nivel Ni % 

Marketing 

Verde 

Alto 

Medio 

Bajo 

0 0.0 

80.0 

20.0 

 

308 

77 

 

Total 385 100 

 

El análisis del nivel de marketing verde muestra que el 80% de 

los encuestados perciben estas prácticas en un nivel medio. Esto 

indica que, si bien las PYMES están aplicando estrategias de 

marketing verde, estas no son lo suficientemente visibles o 

impactantes para ser plena o altamente percibidas por los 

consumidores. Es posible que no se comuniquen de manera 
efectiva o que no se implementen a la escala suficiente para 

destacar significativamente. 

 

OE2: Evaluar la imagen corporativa en las PYMES de 

calzado del distrito de Trujillo en 2024. 

TABLA 3    

Nivel de Imagen corporativa de las PYMES 

de calzado del distrito de Trujillo en 2024.  
 

Variable Nivel Ni % 

Imagen 

Corporativa 

Alto 

Medio 

Bajo 

297 

88 

0 

77.1 

22.9 

0.0 

 

 

 

Total 385 100 

La evaluación de la imagen corporativa muestra que un 77.1% de los 

encuestados perciben un nivel alto. Esto sugiere que las PYMES han 

logrado establecer una percepción favorable, probablemente gracias a 

prácticas que no solo se enfocan en el producto, sino también en 

factores como la atención al cliente y la calidad, contribuyendo así a 

una imagen fuerte y confiable. 

OE3: Determinar la relación entre las dimensiones del marketing verde 

y la imagen corporativa en las PYMES de calzado del distrito de 

Trujillo en 2024. 

 

TABLA 1    

Correlación entre marketing verde e imagen corporativa de 

las PYMES de calzado del distrito de Trujillo en 2024.   

Correlaciones 
Imagen 

Corporativa 
 

Rho de 

Spearman 

Marketin

g Verde 

Coeficiente de 

correlación 
.570**  

Sig. (bilateral) 0.000  

N 385  

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
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Se evidencia que, con una significancia de 0.000, las 

dimensiones del marketing verde se correlacionan 

significativamente con la variable imagen corporativa. 

Asimismo, la promoción verde es el componente más influyente 

en la construcción de la imagen corporativa. Las actividades 

promocionales, como la visibilidad de las prácticas sostenibles 

en publicidad y el compromiso social, parecen ser las que más 

captan la atención de los consumidores, seguidas de la plaza y el 

precio, mientras que el producto verde tiene un impacto menor 

pero significativo. 

 

DISCUSIÓN 

Con relación al objetivo general, los resultados 

obtenidos demuestran una correlación positiva media entre el 

marketing verde y la imagen corporativa de las PYMES de 

calzado del distrito de Trujillo. Los resultados son coherentes con 

los encontrados por “Ref. [30]” que evidenciaron una influencia 

significativa del 51.3% del marketing verde sobre la imagen de 

marca de la empresa Aguafiel en Trujillo.   

Respecto al primer objetivo específico, el marketing 

verde en las PYMES de calzado del distrito de Trujillo, los 

resultados revelan que los encuestados perciben un nivel medio 

de marketing verde en estas empresas. Este hallazgo indica que, 

aunque las PYMES implementan prácticas de marketing verde, 

estas no son lo suficientemente visibles o efectivas para captar la 

atención y preocupación de los consumidores. Este resultado es 

consistente con los hallazgos de “Ref.  [31]”, quienes argumentan 

que las estrategias convencionales de marketing han perdido 

efectividad al no adaptarse a la creciente conciencia ambiental de 

los consumidores.  

En cuanto al segundo objetivo específico, que evalúa la 

imagen corporativa en las PYMES de calzado del distrito de 

Trujillo, los resultados muestran que los encuestados perciben un 

alto nivel de imagen corporativa en estas empresas. Esto refleja 

una valoración positiva hacia la imagen que proyectan, 

sugiriendo que las PYMES han logrado establecer una identidad 

corporativa que resuena favorablemente con los consumidores. 

Los hallazgos son consistentes con lo encontrado por Fuentes y 

“Ref. [32]”, quienes identificaron una influencia significativa de 

la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) sobre la imagen 

corporativa, lo que indica que las prácticas responsables son 

valoradas por los consumidores y pueden resultar en una 

percepción favorable de la marca.  

Con relación al tercer objetivo específico, que determina 

la relación entre las dimensiones del marketing verde y la imagen 

corporativa en las PYMES de calzado del distrito de Trujillo, los 

resultados evidencian que todas las dimensiones del marketing 

verde, incluyendo el producto verde, precio verde, plaza verde y 

promoción verde, tienen correlaciones significativas con la 

imagen corporativa. Destaca particularmente la promoción verde, 

lo que indica que las acciones de comunicación y promoción en 

torno a la sostenibilidad son fundamentales para la percepción de 

la imagen de marca. Este hallazgo sugiere que las PYMES deben 

priorizar la promoción de sus esfuerzos en sostenibilidad para 

maximizar su impacto en la percepción pública. Estos resultados 

son congruentes con los hallazgos de la “Ref.  [33]”, quienes 

observaron que tanto el marketing verde como la transparencia 

de los atributos ecológicos influyen positivamente en la imagen 

de marca.  

Una de las principales fortalezas de esta investigación es 

la rigurosidad en la metodología empleada, que incluye el uso de 

cuestionarios adaptados específicamente a las realidades del 

marketing verde y la imagen corporativa en las PYMES de 

calzado del distrito de Trujillo.  

 

TABLA 4    

Correlación entre las dimensiones del marketing 

verde y la variable imagen corporativa de las 

PYMES de calzado del distrito de Trujillo en 

2024.   

Correlaciones 

  
  

Imagen 

Corporati

va 

 

Rho de 

Spearman 

Produ

cto 

Verde 

Coeficiente 

de 

correlación 

.266**  

Sig. 

(bilateral) 
0.000  

N 385  

Precio 

Verde  

Coeficiente 

de 

correlación 

.429**  

Sig. 

(bilateral) 
0.000  

N 385  

Plaza 

Verde 

Coeficiente 

de 

correlación 

.573**  

Sig. 

(bilateral) 
0.000  

N 385  

Prom

ociòn 

Verde 

Coeficiente 

de 

correlación 

.705**  

Sig. 

(bilateral) 
0.000  

N 385  

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 

(bilateral). 
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CONCLUSIONES 

La investigación demuestra que el marketing verde influye en la 

imagen corporativa de las PYMES de calzado. Esto se explica 

porque las prácticas sostenibles ayudan a las empresas a construir 

una reputación más positiva, ya que los consumidores valoran 

cada vez más el compromiso ambiental. Sin embargo, aunque 

estas acciones mejoran la percepción de la imagen, esta relación 

no es total, lo que sugiere que deben continuar trabajando en la 

visibilidad y consistencia de estas estrategias para maximizar su 

impacto. Este hallazgo sugiere que los esfuerzos de sostenibilidad 

son reconocidos y valorados, aunque su impacto no es absoluto 

ni máximo, sino más bien significativo y estable en la 

construcción de una imagen positiva. 

En cuanto al análisis del marketing verde, se observa que los 

esfuerzos de sostenibilidad de las PYMES aún no han logrado 

destacarse de manera significativa ante los consumidores. Esto 

puede deberse a que las estrategias implementadas, aunque 

presentes, no están siendo comunicadas de manera efectiva o no 

son lo suficientemente visibles. Por lo tanto, las PYMES 

necesitan mejorar tanto en la ejecución como en la promoción de 

sus iniciativas verdes para que estas sean percibidas de manera 

más clara y relevante por el público. 

Respecto a la imagen corporativa, los consumidores tienden a 

tener una percepción positiva de las PYMES de calzado, lo cual 

sugiere que estas empresas han logrado transmitir una identidad 

sólida y coherente. Esta percepción se basa en varios factores, 

como la calidad del producto y los esfuerzos para mantener una 

reputación responsable. Sin embargo, todavía existe un grupo de 

consumidores que no percibe plenamente estos esfuerzos, lo que 

indica que algunas PYMES aún tienen margen para mejorar su 

proyección. 

Al analizar las dimensiones del marketing verde, se concluye que 

todos los aspectos del marketing (producto, precio, plaza y 

promoción) están alineados con la imagen corporativa. Esto 

muestra que las acciones sostenibles en diversas áreas del 

marketing son esenciales para construir una reputación positiva. 

En particular, se destaca la importancia de la comunicación 

efectiva de las iniciativas verdes y de optimizar la logística y 

distribución para reflejar un compromiso real sostenible, lo que 

ayuda a fortalecer la imagen empresarial. 

Se recomienda a los propietarios de las PYMES resaltar sus 

prácticas sostenibles mediante campañas publicitarias claras y el 

uso de materiales reciclables y biodegradables, diferenciándose 

así en el mercado y fortaleciendo su imagen corporativa. Además, 

fomentar la confianza de los consumidores mediante informes 

transparentes sobre sus compromisos ambientales, y participar en 

proyectos ecológicos locales, refuerza su responsabilidad social. 

Asimismo, capacitar al personal en prácticas sostenibles 

contribuye a una comunicación coherente de sus valores. 

Finalmente, se sugiere a las instituciones gubernamentales 

promover políticas que incentiven el marketing verde en las 

PYMES, favoreciendo así su implementación. 

Se sugiere a los investigadores que profundicen en la relación 

entre el marketing verde y la imagen corporativa, aplicando 

diferentes enfoques metodológicos, como estudios longitudinales 

que permitan observar cambios en el tiempo. Además, se 

recomienda incluir variables adicionales, como la satisfacción del 

cliente y la lealtad hacia la marca, para obtener un panorama más 

completo de la percepción del consumidor. 
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