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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo determinar el grado de relaciéon entre
el marketing ecoldgico y la decision de compra en los millennials en el sector
cosmeéticos de la ciudad de Trujillo 2021. En tal sentido dicho analisis segun su
propésito fue de tipo aplicada y de nivel correlacional; con respecto a su disefio de
investigacion fue no experimental — transversal con enfoque cuantitativo. Por otro
lado, para la recoleccion de datos se aplicO una encuesta con una escala valorativa
de Likert a 382 millennials que han adquirido productos de maquillaje y perfume,
obteniendo asi que el marketing ecoldgico presenta una correlacion significativa
considerable (r=0.622) respecto a la variable decision de compra; por lo que se
pudo concluir que el consumidor a raiz de los diversos sucesos es mas critico al
momento de decidir su compra, por ende constantemente relacionan las promesas
de valor con acciones concretas en las empresas del sector cosmético que
establezcan estrategias ecoldgicas para el beneficio del medio ambiente, ya que es

un estimulo al momento de determinar su compra.

Palabras clave: Marketing ecoldgico, consumidor, estrategias de

comunicacion, medio ambiente, millennials.
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Abstract

This research aimed to determine the degree of relationship between eco-
marketing and buying decisions among millennials in the cosmetics sector of the
city of Trujillo 2021. In this sense, according to its purpose, this analysis was of an
applied type and of a correlational level; with respect to its research design, it was
non-experimental — cross-sectional with a quantitative approach. On the other hand,
a survey with a Likert rating scale was applied to 382 millennials who have
purchased make-up and perfume products, thus obtaining that ecological marketing
has a significant correlation (r=0. 622) with regard to the purchase decision variable;
therefore, it was concluded that consumers are more likely to be affected by the
various events. This is why they constantly link the promises of value with concrete
actions in cosmetics companies that establish ecological strategies for the benefit

of the environment, since it is a stimulus when determining their purchase.

Keywords: Ecological marketing, consumer, communication strategies,

environment, millennials.

viii



INTRODUCCION

Actualmente el mundo atraviesa diversas circunstancias que aquejan al
medio ambiente por el mal uso de sus recursos naturales, producto del accionar del
ser humano. Ante los diversos cambios que aquejan los efectos del dafio ambiental
ha surgido el interés por parte del consumidor en direccionar sus decisiones a
productos que sean eco amigables y que contribuyan con el cambio ambiental en

los diversos sectores. (Niesten y Jolink, 2020)

Frente a los diversos hechos suscitados la Organizacion de las Naciones
Unidas (ONU,2015), establece 17 objetivos con la finalidad de poner en préactica
dichas promesas establecidas hasta el 2030, en donde cada objetivo busca
resguardar la validaciébn de sus derechos. Mediante el Objetivo de Desarrollo
Sostenible (ODS) N°13 Accién por el Clima, la organizacion se centra en
contrarrestar los efectos del cambio climatico, incentivando a la adaptacion en las
politicas econdmicas, tributarias e industriales de las empresas, para la
implementacion de una medida ecoldgica en sus bienes o servicios, y sobre todo

gue esta se adecue a las exigencias de los consumidores.

Por otro lado, en latinoamérica los sectores de productos de cosmética
enfrentan importantes desafios al intentar agradar a sus consumidores por el disefio
de sus productos. Este sector busca constantemente resaltar en sus presentaciones
e ingredientes; sin embargo, muchas de estas presentaciones ocasionan grandes
cantidades de desechos contaminantes, cada afio se producen 120.000 millones de
empaques que tienen un solo uso, el cual no es reutilizable. Ante ello, algunas
marcas de belleza han enfrentado esta situacién promocionandose como opciones
ecoldgicas; sin embargo, es el sector que se mueve con mas lentitud al cambio. Por
su parte, Bushell (2019) en el diario Infobed sefial6 que los consumidores buscan
formas de tomar decisiones responsables, no solo para ellos mismos sino también

para contribuir con la preservacion del planeta.

Asimismo, en la revista Portafolio (2020) en su publicacion “Industria
cosmeética, afectada por la nueva normalidad en Colombia”; mencioné que el sector
ha sido perjudicado ante los efectos provocados por el covid-19, esto se muestra en

la disminucién de sus ventas segun lo revela la presente investigacion. No obstante,



las organizaciones plantean estrategias en la exposicion de productos para que
ayuden a su proteccidn. La estrategia de certificacion ambiental no es percibida por
los consumidores como factor diferencial ya prefieren productos con buena oferta a
precios asequibles de calidad. (Neto, et al., 2020).

Sumado a ello, en nuestro pais existe un panorama de crisis en donde se
deben afrontar desafios y retos para las empresas a causa del Covid-19. De acuerdo
con Ramirez (2021), gerente de Bloom Ecoworking, en una entrevista dada al Diario
La republica, determiné que el panorama actual pretende ser reparado gracias a la
aplicacion del marketing verde, el cual va a repercutir al momento de elegir entre un
producto u otro. Ya que, las organizaciones hoy en dia tendran que analizar su
relacion con el medio ambiente, el personal, los clientes y la sociedad en general;
ya no siendo un asunto simplemente transaccional como hasta ahora. Teniendo en
cuenta que todo este suceso ha desencadenado que los planes de marketing tengan
una clara estrategia de ser sustentable, basandose en los valores de marca y en
mejorar sus practicas ambientales. Respecto a este afio en el mercado de
cosmeéticos en el Perq, se espera una recuperacion luego de una caida del 14% por
efectos de la pandemia durante el afio pasando. En donde se pudo evidenciar que
su disminucién no sélo se baso por la gran crisis econdmica que esta ocasiono, ya
gue sumado a ello el comprador estd tomando méas conciencia sobre los efectos del
consumismo, la sobre explotacidén de recursos naturales, las pruebas en animales y
la inadecuada utilizacibn de los residuos solidos que estos generan, lo cual

repercute en la sociedad.

Por otra parte, se debe tener en cuenta que la empresa encargada de regular
este mercado en el pais desde el 2017 es de la Direcciéon General de Salud
Ambiental e Inocuidad Alimentaria (DIGESA), ya que la Direccion General de
Medicamentos, Insumos y Drogas (DIGEMID) le cedié el control, trayendo consigo
grandes inconvenientes y debates respecto a esta decision; por un lado, segun lo
dicho por el presidente del Comité Peruano de Cosmética e Higiene (COPECOH)
Acevedo (2017), manifesto en su informe final que DIGEMID cede la facultad a
DIGESA respecto a los productos de bajo riesgos siendo los cosméticos, ayudando
a que ellos se concentren en la salud de la poblacién poniendo a disposicion gran

cantidad de medicamentos y asi promoviendo un mercado competitivo, ya que estos
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productos van asociados a la salud ambiental siendo vigilado por la DIGESA, tal y
como es sefalado en el decreto legislativo N° 1345. Ademas, ahora para obtener la
licencia de funcionamiento, ya no es un requerimiento la colegiatura de un quimico
farmacéutico; sumado a ello afirma que la expedicion de permisos podrd ser
procesada en menor tiempo. Por lo contrario, Villar (2017) decana del Colegio
Quimico Farmacéutico del Peru, afirma que la medida atenta contra la salud, solo
por intereses comerciales, los cuales ya no seran regulados tal y como se venia
realizando en el marco regulatorio de la Comunidad Andina, en donde ya no habra

una verificacion previa de manufactura respecto a este sector.

Es asi que, trae consigo la pérdida de clientes potenciales al no cumplir con
las expectativas medioambientales esperadas, trayendo consigo insatisfaccion por
parte del consumidor y generando desconfianza hacia la industria. Es por eso que,
si una empresa no aplica estrategias correctas de marketing ecolégico centradas en
disminuir el impacto ambiental, existe la probabilidad que el consumidor cambie de
actitud y de decision al momento de la compra.

Con base a ello, la empresa debe tener en cuenta la importancia de aplicar
de forma adecuada las estrategias de marketing ecoldgico, centradas en su publico
objetivo y en lo que este requiere, ya que esto va a permitir tener mayor presencia
en el mercado para ganar la confianza del cliente y este logre influir de manera
positiva en su decision. Esto significa que las empresas deben ser mas conscientes
del impacto que tiene cada accién que realicen, ya sea a nivel operativo y

estratégico.

Ante ello se logré plantear como problema general, ¢ .cudl es la relacién entre
el marketing ecologico y la decision de compra de los millennials del sector
cosmeéticos en la ciudad de Trujillo, 20217?; seguido a esto se planted los problemas
especificos: ¢ Cual es la relacion entre el producto ecolégico y la decision de compra
de los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Truijillo, 20217?, ¢cuél es la
relacion entre la comunicacién ecologica y la decision de compra de los millennials
del sector cosméticos en la ciudad de Truijillo, 20217?, y por ultimo ¢,cual es la relacion
entre el precio ecoldgico y la decision de compra de los millennials del sector

cosmeéticos en la ciudad de Trujillo, 20217
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Por tal motivo se concierne a justificar el trabajo de investigacion a través de
la justificacion en el contexto tedrico de Cubillo y Blanco (2014), quien expone que
el marketing ecoldgico es un intermediario entre los intereses organizacionales y los
beneficios de sus consumidores. Por otro lado, se define a la decision de compra
como “una serie de procedimientos psicoldgicos esenciales para conocer como los
consumidores concretan sus decisiones de compra” (Kotler y Keller, p.236,2006).
Por ello, los mercadologos tienen la misién de impulsar un impacto positivo y

rentable en el sector de la industria, asi mismo satisfacer la necesidad del target.

Por consiguiente, se justific6 de manera metodoldgica considerando que se
aplicé un instrumento y métodos para la recopilacion de informacién, con ello se
pudo analizar la correlacion actual en cuanto al marketing ecolégico y la decision de
compra en los millennials del sector cosméticos, quienes segun Lerma y Paredes
(2015) son originarios de la era digital producto de la globalizacion y por ser
participes en la evolucién de los todos los sucesos tecnoldgicos, todo ello se
fundamentara con datos exactos y validados.

Paralelamente se justificO de manera practica, ya que con los resultados
alcanzados las organizaciones del sector cosméticos podran implementar las
estrategias ecoldgicas propuestas, influyendo a que los efectos de la problematica
ambiental disminuyan. Por tanto, el beneficio alcanzado es reciproco, logrando asi
una mejor aceptacion y adaptacion en el segmento satisfaciendo sus necesidades,

y permitiendo una mejor percepcion de la industria.

De este modo, a fin de dar solucién al dilema presentado en la investigacion
se planted el siguiente objetivo general: Determinar el grado de relacion entre el
marketing ecolégico y la decision de compra en los millennials en el sector
cosmeéticos de la ciudad de Truijillo 2021; y como objetivos especificos: Determinar
la relacion entre la producto ecoldgico y la decision de compra de los millennials del
sector cosméticos en la ciudad de Trujillo, 2021; determinar la relacién entre el
comunicacion ecolégica vy la decision de compra de los millennials del sector
cosmeticos en la ciudad de Trujillo, 2021; y determinar la relacion entre el precio
ecoldgico y la decision de compra de los millennials del sector cosméticos en la
ciudad de Truijillo, 2021.

12



Por esta razén, se propuso como hipotesis general: Existe una relacion
positiva entre el marketing ecolégico y la decisiéon de compra de los millennials del
sector cosméticos en la ciudad de Truijillo, 2021; y como hipoétesis especificas: Existe
una relacion positiva entre el producto ecoldgico y la decision de compra de los
millennials del sector cosméticos en la ciudad de Trujillo, 2021; existe una relacion
positiva entre la comunicacion ecoldgica y la decision de compra de los millennials
del sector cosméticos en la ciudad de Trujillo, 2021; y existe una relacion positiva
entre el precio ecolégico y la decision de compra de los millennials del sector

cosmeéticos en la ciudad de Trujillo, 2021.

MARCO TEORICO
Se ha considerado diversas investigaciones para llevar a cabo el desarrollo

del proyecto.

Vieira, Viana, Yy Alves, (2019), buscaron indagar en la conducta del
consumidor con conciencia ecolégica en las fronteras de Brasil, con un enfoque
cuantitativo emplearon una encuesta a 134 consumidores, la técnica desarrollada
fue descriptiva, con prueba de hipétesis y regresion lineal en la cual se logré
determinar que los encuestados presenta un comportamiento medio-alto de
conciencia ecologia, lo cual resulta importarte ya que al existir mayor conciencia

ecologia sera mayor su intencién de compra en este tipo de productos.

Yang y Qinhai (2020), se plantearon escenarios de compra en una compafia
argentina por lo que presentaron hipétesis centradas en la relacién de marketing
verde, el compromiso corporativo y la decisién de compra. Para verificar el impacto
de la primera variable, su metodologia fue de disefio experimental, con enfoque
cualitativo; con una muestra de 19 estudiantes universitarios para el experimento
ERP, incluidas 8 mujeres de 19y 25 afios. Usando como herramienta el sistema de
registro de EEG de 64 derivaciones de Neuroscan y el sistema de analisis de
registro de EEG Scan4.3. Esta investigacion logréo mostrar que ya sea el marketing
verde o el compromiso corporativo influyen en la decision de compra. Lo cual
conduce a que haya mas conflictos cognitivos al momento de tomar de decisiones.
Por lo que las empresas deben formular planes de marketing ecolégico y con ello

puedan atraer compradores potenciales.
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Johnson y Singh (2019) en su articulo de investigacion indagan sobre como las
empresas utilizan el marketing ecolégico como una tendencia de moda, con una
metodologia de investigacidn basada en datos secundarios. Para esto se analizé el
concepto, los requerimientos, las multiples oportunidades del marketing green en la ciudad
de India, asi mismo, hace un analisis sintético del porqué las multiples empresas lo
implementan para el desarrollo sostenible. Con toda la informacion recabada lograron
determinar que los consumidores consideran atractiva la compra de productos ecoldgicos,
por ello las industrias deben mostrar confianza en la marca, etiqueta y empaque que

certifiqgue el cumplimiento de dichas practicas ecolégicas.

Silva (2019), propuso analizar el comportamiento y el perfil del consumidor
proambiental utilizando variables sociodemograficas y psicogréaficas. De este modo
centré su objetivo en la intencion de compra de productos organicos. Con una
metodologia descriptiva mediante un cuestionario y un tamafio de muestra de 111
encuestados en el Norte de Gran Canaria, Brasil. Donde se concluy6 como factor
primordial al valor econémico para dicho consumidor, asimismo el comportamiento
de compra vario segun el género y respecto a las preocupaciones por la salud se

relaciona directamente a la compra de productos organicos.

Rivero y Ortega (2018) en su investigacion analizaron cuales eran los
componentes de intencion de compra verde en los millennials en la ciudad de
Arequipa este estudio fue descriptivo aplicando la técnica del focus group donde se
requirié el apoyo de un total de 384 jovenes entre las edades de 18 a 28 afios
residentes de la ciudad en la cual se pude determinar que ellos valoras mas el bien
y el precio al concretar su decision de compra para ello la oferta del bien debe ser

atractiva.

Salas (2019), direccion6 su investigacion respecto al marketing ecolégico y
el comportamiento proambiental de estudiantes de un instituto de Lima.
Presentando un alcance correlacional y disefio no experimental transaccional -
causal. Con un grupo de 192 alumnos de enfermeria, entre varones y mujeres con
edades entre 19 y 25 afios, con un cuestionario estructurado de 18 items. Con todo
ello se logro concluir la existencia de una fuerte correlacion con un coeficiente de

Spearman de 0.815 entre las variables estudiadas.
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Bonilla (2020), en su estudio tuvo como objetivo general identificar un posible
vinculo entre el marketing verde y la decision de compra de productos cosmeéticos
en clientes de UNIQUE S.A de la ciudad de Lima; mostrando un disefio no
experimental, de nivel descriptiva correlacional y de enfoque cuantitativo. Utilizando
un cuestionario a 70 personas mediante un muestreo no probabilistico, se logré
confirmar que existe una relacién considerable segun el coeficiente de r de Pearson

de 0.579, entre las variables.

Maldonado (2019), realiz6 un analisis para la identificacion de factores en la
compra en productos de higiene personal en varones de Lima Metropolitana. Ante
ello, aplic6 un enfoque mixto, contando con herramientas cuantitativas y
cualitativas. Asi mismo, tuvo un alcance descriptivo — exploratorio analizando el
fendmeno en contexto natural, utilizando el modelo CSI. Al término del analisis de
la informacién, se logré identificar que todos los factores del modelo CSI (8) son

participes en esta decision.

Castro (2016), determino las estrategias de marketing green que se pueden
aplicar para la venta de productos de cuidado personal de mujeres de 20 a 30 afios
de los distritos de Victor Larco Herrera y Trujillo, asi mismo el disefio fue no
experimental, descriptivo- transversal; y con tamafo de muestra de 350 mujeres del
nivel socioeconémico A-B, las cuales se preocupan por su cuidado personal. Para
realizar este estudio el instrumento fue la encuesta. En donde se obtuvo como
conclusion que para comercializar este tipo de productos se debe proponer
estrategias adecuadas hacen referencias a las de comunicacion (induccion de
camparfas en puntos de venta), distribucién pull, de producto (packing) y el

marketing inverso.

Para tener un respaldo sustentable, se ha contextualizado las variables del

trabajo de investigacion a través de diversas teorias:

Cuando se habla de marketing ecoldgico Kotler (2005) expone que este
término nace del marketing social, asi mismo sitta que es un intermediario entre el
interés organizacional y los intereses del publico. Por otro lado, Dias (2008) afirma
gue este tipo de investigacion se relaciona con el consumo medio ambiental, ante

ello involucra una serie de requerimientos por parte del usuario sensato sobre la
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gran relevancia de proteger la naturaleza, es por ello que presenta diversas
denominaciones: marketing sustentable, marketing ambiental, marketing ecoldgico,
marketing verde y eco-marketing. Todas estas denominaciones contemplan las
especificaciones de la legislacion ambiental y las altas expectativas de una gran
cantidad de consumidores respecto a la elaboracion de los productos no sean

agresivos. (Sadovnikova, y Pujari, 2017)

Sintetizandolo, el marketing ecolégico resulta ser el desarrollo de bienes y
servicios de caracter ecoldgico; el cual involucra la presentacion, la fabricacion, la
adopcion de practicas sostenibles y los esfuerzos de marketing para comunicar de

forma efectiva los beneficios. (Cubillo y Blanco, 2014).

Adicionalmente, exponen que el marketing verde cuenta con tres
dimensiones: producto ecolégico, comunicacién ecoldgica y precio ecoldgico. De
esta manera, Gonzales, et al., (2018) sefialan respecto al producto ecoldgico, como
el bien que cumple las mismas funciones, con la diferencia que estos generan un
impacto positivo con el medio ambiente. Para dicha dimensién se consideran los
siguientes indicadores: calidad, en donde Ganivet (2014) afirma que, si un bien es
relacionado con calidad, es porque cumple con las expectativas por la que fue
fabricado. Por lo cual, Li, et al., (2021) expresan que el producto va mas alla de
medidas, acabados y de la materia prima con el que se ha elaborado, ya que
principalmente es valorado por su funcidén a desarrollar y su duracion, mostrandole
asi los atributos ver que este ofrece. Referente al indicador de marca, por su parte
Batey (2013) argumenta que un producto se transforma en nombre comercial
cuando se le otorga un valor (simbolos, percepciones, sentimientos e imagenes) y
esto incita a desarrollar una idea integral para la suma de sus atributos por parte
del consumidor. Ya que esta puede estar conformada por uno o mas bienes de
diversas categorias y presentaciones, sin embargo, siempre es el valor y la esencia
de la marca la que hace que los clientes se sientan identificados. En cuanto al
envase ecologico, Fraj y Martinez (2002) mencionan que los planes a futuros del
marketing ecoldgico se direccionan para mejorar sus presentaciones sin dafar el
propio producto, por ello es necesario minimizar la cantidad de materiales a usar

para facilitar su reciclaje y haya menos riesgo de ser desechado.
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Consiguientemente tenemos como segunda dimension la comunicacion
ecoldgica, en donde Cubillo y Blanco (2014) sostienen que el marketing directo
realmente puede generar controversia negativa de una presentacion ecoldgica si
no es bien implementada. Por lo cual Beriain, et al.,, (2021), hace una
recomendacion para las organizaciones con la intencion de evitar el despilfarro de
papel impreso en promociones a menos que este papel sea ecoldgico o reciclado,
pues esta medida no genera contaminacion y permite difundir las promociones de
forma directa sin dafiar al planeta; ante ello las estrategias de comunicacion deben

ser innovadoras y ecoldgicas.

Por ende, como primer indicador se presenta la publicidad ecolégica segun
Fraj y Martinez (2002) refieren que estas herramientas tienen que estar bien
elaboradas, mostrar contenido sincero, que sea claro para no abrumar al
consumidor de informacién y sobre todo que sea facil de inducir a la practica. Por
otro lado, la promocién de ventas para Kotler y Keller (2006) viene a ser una serie
de incentivos que sirven de estimulo en la compra de uno o mas productos por
parte del consumidor o por el mercado. Por otro lado, con respecto a la imagen
ecoldgica, Sacaluga (2015) enfatizan que es aquella que busca cultivar y ensefar

la responsabilidad de la organizacion con el medio ambiente y el consumidor.

Finalmente, como ultima dimensién de la primera variable, el precio
ecoldgico para Monteiro et al. (2015) representa la parte del incentivo econémico
gue el consumidor retribuye por el bien ofertado, haciendo referencia al precio
impuesto de acuerdo a las politicas de la empresa con respecto a las
consideraciones ambientales, siendo importante conocer que para el
establecimiento de un precio ecoldgico se tiene que tener en cuenta los siguientes

indicadores:

El primer punto a considerar es la percepcion del consumidor para lo cual
Fraj y Martinez (2002) refiere que este busca tener conocimiento de la valoraciéon
del bien o servicio a ofrecer frente a la utilidad percibida. En segundo lugar, se sitla
la accesibilidad que segun lo indicado por Pintos (2014) es un factor importante, ya
gue permite que la organizacién se acople a las necesidades de sus consumidores,
respetando sus limitaciones y ajustdndose a sus preferencias. Por ultimo, para

Torres (2001) el valor ecolégico es el elemento compuesto por la suma de procesos,
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materiales y recursos para establecer un bien natural usado y empleado para

contrarrestar los dafios ambientales.

Con respecto a la segunda variable estudiada la cual es la decision de
compra, es definida segun el diccionario de Marketing Directo e Interactivo, como
un acto de compra compuesto de diferentes fases que pasa el comprador para
decidir qué bien le proporciona mayor valor y se logra adecuar a sus necesidades.
Este proceso para Manzuoli (2014) es el corazén de la mercadotecnia ya que
implica solventar los requerimientos del consumidor hasta su satisfaccion. Por otro
lado, Simmons, Franklin, y Casey (2019) explican que los consumidores cuando
realizan la busqueda y la evaluacion de los servicios o productos esperan que
cumplan con la satisfaccion de la necesidad que presentan. Asimismo, Cardenas y
Monga (2020) determinan que el origen del comportamiento del consumidor surge
de la motivacion de una necesidad que se encuentra insatisfecha, por ello se debe
tener en cuenta que el comprador puede establecer su compra de manera intuitiva

o mediante expectativas de precios, beneficios y satisfaccion de su decision.

Por otro lado, Kotler y Keller (2006) en su libro Direccién de Marketing,
argumenta que “el proceso de decision de compra del cliente, considera todas las
experiencias involucradas: aprender, elegir, usar e incluso desechar un producto.”
(p. 236)

Se debe tener en cuenta que, de acuerdo al modelo de valor esperado
respecto al desarrollo de actitudes, asegura que el consumidor logra evaluar los
servicios y productos, combinando las creencias en torno a diversas marcas, ya
sea de manera positiva y negativa, de acuerdo con su importancia. (Cansado, et
al., 2020).

Ante ello, la intencion de compra ocurre al adquirir una marca en especial,
siendo la probabilidad de que un consumidor seleccione un bien, en un periodo de
tiempo determinado se presenta cinco subdecisiones:

La primera es la decisiébn de marca, en donde se logra especificar la marca
concreta que va lograr cumplir la funcién de satisfacer la necesidad especifica. Por
ello se debe tener en cuenta que para crear un brand equity o valor de marca

significativo, se presentan seis aspectos: De acuerdo a Carla y Mar (2020) la
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primera es presencia de marca, esta hace referencia a la facilidad y la frecuencia
que el cliente logra recordar en distintas situaciones; desempefio de marca,
respecto al nivel de satisfaccion de las necesidades; también Victoria y Lacasa
(2015) mencionan que la imagen de marca son caracteristicas generales del bien
0 servicio que incluye elementos del como esta marca pretende satisfacer los
requerimientos sociales y psicoldgicas del usuario, en 2014 Alves y Silva muestran
gue este factor es el cumulo de impresiones que se tiene sobre la marca; respecto
a los juicios de marca hace mencién que el consumidor tendra sus propias
opiniones Y juicios; referido a los sentimientos de marca Modrofio (2019) hace
referencia a que son respuestas o reacciones emocionales del usuario; y por ultimo
la resonancia de marca se centra en la conexion que mantiene la marca y el
consumidor.

Como segunda subdecision, se presenta la decision del vendedor, hace
referencia donde sera comprado el producto. Teniendo en cuenta a Kotler, et al.,
(2016), se va a dividir en dos grandes grupos: canal de ventas online y canal de
venta offline, ya que, con las nuevas tecnologias y el marketing digital se ha
revolucionado la forma de como llegar directamente a los clientes.

Respecto al canal offline, son las tiendas fisicas, en donde los clientes segun
Wang, Malthouse y Krishnamurthi, (2015) acuden a un establecimiento fisico porque
no encuentran la informacioén suficiente en distintos medios que los haga determinar
su compra, por ello optan por un canal fisico. En la compra offline sefiala la revista
PWC Total Retail (2015) que la aparicion del canal online ha propiciado nuevos
modelos para interactuar con el consumidor y que implica en utilizar los cinco
sentidos. Ademas, las compras fisicas van de acuerdo con el estilo de vida y el
estatus social, también se trata de las conexiones entre individuos. No se debe dejar
de lado al cliente showroomer, ya que suele ser una persona que compra via movil,
pero acude a la tienda para comparar precios, calidad y a asegurarse de que le
guste su aspecto fisico.

Por otro lado, el canal online, utiliza la conectividad de maquina a maquina
aportando a la experiencia simplicidad e inmediatez, esto es llamado "webrooming"
(Research online, purchase offline- ROPO), siendo esta una busqueda online y una

experiencia de compra offline, o teniendo en cuenta modelo Online to Online (OTO),
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en donde el consumidor busca informacion en linea de su interés y finaliza su
proceso de compra siempre de manera online.

En esta era digital, los usuarios pueden comprar productos y servicios de
manera instantanea y sin esfuerzo. Accediendo a informacion confiable para facilitar
su toma de decision. Pero lo mas probable es que los canales en linea nunca
reemplacen por completo al canal offline. (Estrada, et al., 2020)

Como tercera esté la decision de cantidad, lo cual hace mencion a cuantas
unidades del producto se va a adquirir.

Por otro lado, se presenta la decision de tiempo, en donde especifica cuando
sera la adquisicion. Ante ello, el cliente se puede ver influenciado en cuando adquirir
un producto, teniendo en cuenta la promocion de ventas impartida por la empresa
que atrae el momento de compra, o que esta decisibn ya sea planificada o
premeditada.

Respecto a la promocién de ventas, las empresas emplean gran cantidad de
técnicas para atraer clientes potenciales y asi concretar compras, estimulando las
ventas y fomentar el cambio antes de su eleccién. Siendo este un “cumulo de
incentivos a corto plazo para incentivar la prueba o la compra de un producto o
servicio”. (Kotler y Keller, 2006, p.575)

Por otro lado, una compra planificada, es un proceso de planificacion tras
reconocer una necesidad. Son compras basadas de manera racional de un deseo.
Es por eso que, Medina (1987) define a la compra planificada especifica, donde se
elige una marca o producto especifico sobre el cual se decidié antes de visitar la
tienda y que se compra como lo planificado; y respecto a la compra generalmente
planificada Lins y Pereira (2011), mencionan que no se especifica la marca concreta
a elegir, pero esta decisién ya es planificada, esto sucede antes de la visita al
establecimiento con respecto a la compra de una categoria de producto.

Luego de haber definido ambas variables con sus respectivas dimensiones e
indicadores, se debe definir el mercado seleccionado para esta investigacion.

De acuerdo a Molina (2019) en un estudio de investigacion editado por ICEX
2019 respecto al mercado de cosmética e higiene personal en Perd, sefiala que este
sector es muy amplio, en donde engloba gran variedad de productos. En este caso

los cosméticos son definidos como aquellos productos que son utilizados en el
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cuerpo con fines de encanto, limpieza o con el fin de transformar la apariencia
externa sin alterar el funcionamiento o la estructura del organismo.

Ante ello se divide en 7 categorias; perfumes (incluye aguas de tocador),
magquillaje (reparaciones de belleza, preparaciones de manicuras y pedicuras, e
incluyendo preparaciones antisolares, bronceadores), preparaciones capilares
como champus y productos para ondulacion o laceado (lacas y derivaciones),
higiene dental que comprende preparaciones de higiene bucal, productos usados
antes o después del afeitado, también desodorantes (antitranspirantes) y por ultimo
a geles de bafo (sales perfumadas y preparaciones para el lavado de la piel) o

jabones (de tocador o medicinales).

lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion

Dicha indagacion es tipo aplicada segun su propoésito, en donde se obtuvo la
respuesta al problema de investigacion; respecto al alcance temporal esta
investigacion fue transversal, ya que el periodo de tiempo fue determinado. Asi
mismo segun su profundidad fue de tipo correlacional, en donde se establecié el
rango de correlacion real existente entre las variables que determinan el suceso,
para esto Hernandez, et al.,, (2014) sefialan como razén principal buscar
comprender cual es el “grado de asociacion o la relacién que existe para una o mas
variables ya sea hacia una muestra o un entorno en similar “(p. 93).

Por otro lado, con respecto al disefio del estudio se determind que fue no
experimental — transversal con enfoque cuantitativo, ya que las variables en estudio
no fueron alteradas, sino han sido estudiadas en un contexto natural en la
investigacion. Es decir, este “estudio se realizé sin el manejo intencionado de
variables, ya que so6lo se examin6 los cambios o modificaciones en su entorno
natural para después interpretarlos y comprenderlas” (Hernandez et al., 2014, p.
152).

3.2. Variables y Operacionalizacién
Se debe tener en cuenta que una variable hace referencia a aquella
“propiedad que puede se puede alterar y cuya fluctuacion es susceptible de medirse
u observar”’ (Hernandez et al., 2014, p. 105). Ante ello, dentro de la investigacion

se presentd dos variables en estudio, las cuales se delimitaron por su nivel como
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3.3.

correlacionales, teniendo en cuenta que para su evaluacion no se consideraron
enunciados dependientes e independientes, ya que los investigadores estimaron el
grado de relacion; por otro lado, se determind que respecto a su naturaleza estas
son cualitativas o categoéricas, y de acuerdo su escala es de medicién ordinal.

Variable 1: Marketing Ecoldgico

Para la primera denominacion de la variable marketing se conceptualiz6 de
forma operacional como una herramienta que actia como intermediario en cuanto
al beneficio comercial de la organizacion y la preservacion del medio ambiente.
Esta variable contd con tres dimensiones las cuales a su vez seran medidas de

acuerdo a la escala de Likert. (ver anexo 1).
Variable 2: Decision de Compra

Para la segunda variable decision de compra se conceptualizé de forma
operacional, como aquel procedimiento que se percibe antes de concretar su
compra, ya que esta decision puede variar de acuerdo a experiencias previas que
el consumidor haya experimentado. Esta sera medida de acuerdo a tres sub
decisiones, ante ello se aplicara como instrumento el cuestionario con una escala

valorativa de Likert. (ver anexo 1).

Poblacion, muestra, muestreo y unidad de anélisis

El argumento de Lepkowsky (2008, como se citdé en Hernandez et al.,
2014), expone gque la poblacion es aquella agrupacién de personas que tienen
una serie de generalidades sobre la cual se consideraran las limitaciones
especificas en el estudio. A su vez Bernal (2010), nos expone que existen tipos
de poblacién la primera es denominada como finita la cual representa una
porcién contable, sin embargo, también estd aquella parte extensa la cual se
considera como infinita. Con todos los argumentos antes mencionados se
consideré como conjunto de estudio a la poblacion trujillana entre las edades de
21 a 35 afios segln el Repositorio Unico Nacional de Informacién en Salud
(REUNIS, 2021), que toma como fuente lo brindado por el Instituto Nacional de
Estadistica e Informatica (INEI), el cual representa un total de 87,543 personas

en el aflo 2021. (ver anexo 4)
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Respecto a los criterios de inclusion, para Arias, et al., (2016) consisten
en todas las caracteristicas especificas que debe contener dicho sujeto para ser
parte de la investigacion. Se considerd incorporar a individuos residentes de la
ciudad de Trujillo, nacidos entre los aflos 1962 a 1999, lo cuales fueron
considerados como millennials o generacion “Y”, que en promedio tienen de 21
a 35 afios los cuales compran productos de maquillaje (incluye también
preparaciones de belleza, preparaciones de manicuras y pedicuras, Yy
preparaciones antisolares o bronceadores) y perfumeria (incluye también aguas

de tocador)

Por otro lado, segun Arias, et al., (2016) los criterios de exclusidén pueden
alterar o causar modificaciones en el estudio por ese es parte de los elementos
gue no se considera porque no cumplen con las especificaciones requeridas por
el estudio. Por consiguiente, se descarté a aquellos que residan en otras
ciudades, asi también aquellos que se encuentren por debajo o sobre el
promedio de edad estipulada. Ademas, se obvié a quienes no presenten una
preferencia respecto a productos de maquillaje (incluye también preparaciones
de belleza, preparaciones de manicuras y pedicuras, y preparaciones anti

solares o bronceadores) y perfumeria (incluye también aguas de tocador).

Después de haber definido la poblacion con los respectivos criterios de
seleccién, se procede a determinar la muestra, siendo esta un subgrupo de
interaccion que sera considerado para la recoleccién de datos, la cual es parte
representativa de la poblacion por ende debe ser cuidadosamente delimitada. A
su vez esta se divide en dos ramas conocidas como muestra probabilistica,
donde todo el conjunto tiene la posibilidad de ser elegido, sea de manera
aleatoria 0 mecéanica (Hernandez et al.,2014). Ante ello el tamafio de la muestra
estuvo constituida por 382 trujillanos millennials consumidores de productos de
magquillaje y perfumeria.

Al no contar con un estudio piloto los porcentajes de ocurrencia fueron
50% para “p” y “q” respectivamente. Por ello, presentd un nivel de confiabilidad
de 95% teniendo un margen de inexactitud del 5%. A continuacion, se realizo la
operacion para determinar la cantidad aleatoria de consumidores puestos a

estudio. (ver anexo 3)
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3.4.

Segun lo mencionado por Hernandez et al., (2014), es el procedimiento el
cual se usa para obtener una muestra asi mismo permite identificar a los
individuos seleccionados con las caracteristicas especificas, este a su vez se
divide en dos, en muestreo probabilistico y el no probabilistico, lo cual hace

referencia al como se va a seleccionar dichos individuos.

Por consiguiente, se eligid6 la técnica de muestreo probabilistico
estratificado proporcional bietdpico, considerando el aporte de Naresh (2008)
quien define al muestreo aleatorio estratificado como una técnica cuyo proceso
consiste en fraccionar el conjunto de personas elegidas en estratos o
subpoblaciones de forma aleatoria, de esta manera se elige por interés el
muestreo proporcional el cual se ajusta al tamafio relativo del estrato. Esta técnica
se adapto con facilidad a la investigacion, teniendo en cuenta que esta muestra
fue elegida con base a dos etapas, en la primera se seleccion6 el estrato género,
y en la segunda etapa por categorias de rango de edad, en el cual se seleccioné

a la muestra. (ver anexo 9)

Posteriormente Hernandez et al., (2014) mencion6é que la unidad de
analisis tiene opcion de ser una persona, una organizacion, comunidad, etc.
sobre quienes se va a recabar datos relevantes sobre el problema de
investigacion. Por ello, se hizo la seleccion a integrantes de la generacion “Y” de
Truijillo, los cuales fueron consumidores de productos de maquillaje y perfumeria,
en donde respondieron un cuestionario sobre el marketing ecolégico y la decision

de compra.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Por consiguiente, la técnica mas adecuada para la investigacion la fue la
encuesta, porque esta a su vez resultd ser una herramienta eficiente para la
recaudacion de datos relevantes, mas factible y a su vez confiable de utilizar.
Brace (2013, como se cité en Hernandez et al., 2014), afirm6 que es un método
de investigacion para obtener informacién con procedimientos estandarizados, lo
cual tiene como finalidad que cada persona encuestada tenga las mismas
condiciones de responder las preguntas y asi poder evitar sesgos que influyan

en el resultado.
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El instrumento elegido fue el cuestionario, en donde segun Chasteauneuf
(2009, como se citdé en Hernandez et al., 2014), son diversas preguntas en
relacion a las variables a medir congruentes con el planteamiento del problema
e hipétesis del estudio. En esta ocasién el instrumento cont6é con 28 preguntas;
divididas de acuerdo a las 02 variables en estudio, la primera respecto al
Marketing Ecoldgico con 15 preguntas, teniendo en cuenta sus dimensiones; y
respecto a la segunda variable con 13 preguntas. (ver anexo 6) Asi mismo la
escala empleada fue Likert con un modelo respecto al nivel de desacuerdo; la

cual fue elaborada por los investigadores y validada por el juicio de 03 expertos.

De acuerdo a Bernal (2010), sefial6 que al validar datos se logra
establecer el nivel de confianza respecto a la falsedad o veracidad del estudio.
Asimismo, Hernandez et al. (2014), present6 que la validez de expertos permite
estimar el nivel en que el instrumento empleado logra medir la variable puesta en
estudio, este tipo de validez esta vinculada a la validez de hecho y de contenido.

Dicho instrumento cont6 con la aprobacion y evaluacion de tres expertos,
dos especialistas en Administracion Estratégica Empresarial, y un especialista en
Direccion de Marketing y Gestiéon Comercial; los cuales analizaron el instrumento
de medicién, y la matriz de operacionalizacién y consistencia para ratificar que
las dimensiones, indicadores e items estén formulados de manera correcta en
relacion a las variables.

Ante ello, se presentd una matriz de evaluacion detallada por cada
experto, teniendo en cuenta nueve indicadores de validacion: objetividad,
organizacion, consistencia, actualidad, claridad, intencionalidad, suficiencia,
coherencia y metodologia; con su respectivo criterio de evaluacion y puntuacion
asignada: deficiente, aceptable, bueno, muy bueno y excelente. Por
consiguiente, se presentaron las apreciaciones obtenidas de manera general
mediante una constancia de validacion, que constataron que dicho instrumento
ha sido revisado con fines de validacion. (ver anexo 7)

De tal modo, la confiabilidad es una herramienta de medicién, la cual,
segun Hernandez et al., (2014) esta permite medir el nivel nivel de congruencia
interna de la escala aplicada con el propdsito de medir las variables en estudio.
Respecto al método empleado, el que mejor se adapta a la investigacion fue el

de medicion de coherencia o también conocido como consistencia interna, el cual
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3.5.

3.6.

hizo referencia al grado equivalente de cada una de las partes que componen el
instrumento. Permitiendo realizar la medicion del instrumento completo sin
necesidad de fraccionarlo; con ello se logré seleccionar que el coeficiente a
emplear es el Alfa de Cronbach, ya que este se emplea cuando las alternativas
de respuesta son politbmicas y de escala tipo Likert; facilitando asi su
interpretacion, en donde un puntaje de “0” respecto al coeficiente significa que
no existe confiabilidad y si este logra obtener puntuacién de “1” representa una
confiabilidad elevada. (Hernandez et al., 2014).

Por consiguiente, para determinar la fiabilidad se efectud la prueba piloto
al 10% de la muestra (38 individuos); donde se prefirid eliminar 4 items,
resultando 28 preguntas de las 32 propuestas inicialmente, con ello se logré
obtener un puntaje significativo de 0.944, el cual hizo referencia a una

confiabilidad elevada. (ver anexo 11)

Procedimientos

Teniendo en cuenta lo dicho por Hernandez et al., (2014), en primer lugar
el analisis inici6 con ideas ya procesadas basadas en las hipotesis planteadas,
ante ello se selecciond el programa estadistico IBM SPSS, seguido a ello se
coordiné fechas para la recopilacion de datos, eligiendo asi el instrumento que
se empled en la investigacion, por ello se procedié a evaluar cual es la
confiabilidad del cuestionario, realizando asi una pequefia prueba piloto con el
10% de la muestra (38 personas), y realizando la validez de acuerdo al juicio de
expertos; posteriormente se realizd las correcciones necesarias para poder
aplicar el instrumento a la muestra completa, para lo cual se proceséd los
resultados mediante una codificacion de item por item, indicandole al programa
como debe agrupar las variables, los indicadores y los items; y seguido a ello se
realizé el andlisis estadistico. Por ultimo, la informacion obtenida fue organizada
de acuerdo a cada variable planteada y presentada de acuerdo a los objetivos

propuestos.

Método de anélisis de datos
Los apuntes adquiridos fueron examinados de manera adecuada en
donde se empled el programa IBM SPSS para el procesamiento de los

resultados obtenidos del cuestionario empleado; asi mismo se usé el programa
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3.7.

Microsoft Excel, el cual sirvi6 como apoyo en la elaboracion y presentacion de
tablas estadisticas, asimismo se pudo obtener resultados respecto a la media, la
varianza y la desviacion estandar, siendo este es un método de andlisis

descriptivo. (ver anexo 14)

Por otro lado, se debe tener en cuenta que se empled un analisis
inferencial con una prueba no paramétrica para corroborar la hipotesis. Lo cual
proporciond conclusiones con cierta probabilidad o nivel de confianza, es decir
no va a existir una certeza absoluta. Ante ello, se plante6 la prueba de
normalidad a la muestra de 382 consumidores, donde se usé la Prueba de
Kolmogorov-Smirnov ya que la muestra es grande, comprobando asi que la

proporcion poblacional (p) es menor (<) a 0.05. (ver anexo 13)

Se emple6 como prueba no paramétrica de hipdtesis a Spearman
mostrando que la poblacion no se distribuye de manera normal, presentando

valores que pueden variar de —=1.00 a +1.00. (ver anexo 12)

Aspectos éticos
En su aporte Bernal (2010), hace mencion que este aspecto simboliza el
estudio de acciones concretas a la que se le considera accidon moral y tienen

como propésito concretar la veracidad de la presente indagacion.

Este analisis a su vez presenta patrones que hacen que el desarrollo de
la investigacidon sea de gran significancia para la poblacion. Por consiguiente, el
desarrollo contextual del estudio se acopla a una serie de pasos y lineamientos
como calidad, control en el contenido, criterios, objetividad y rigor cientifico las
cuales deben estar sincronizadas con la ética. Sumado a ello se implementd los
valores retéricos comprendidos en la legitimidad de los valores obtenido, la
confidencialidad y direccionar a las buenas practicas de justicia social; todas con
base a la Resolucion de Consejo Universitario N°0126-2017 de la Universidad

César Vallejo.
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IV. RESULTADOS
Relacion entre el producto ecoldgico y la decision de compra de los millennials

del sector cosméticos en la ciudad de Trujillo, 2021

Tabla 1

Percepcion del consumidor respecto a los productos ecoldgicos

Ni de acuerdo
Totalmente En ) Totalmente
ni en De acuerdo Total
- en descuerdo desacuerdo de acuerdo
Producto Ecoldgico desacuerdo

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Calidad

Existencia de productos 15 4% 36 9% 114 30% 202 53% 15 4% 382 100%
de calidad

Cumplimiento de 12 3% 31 8% 100 26% 223 58% 16 4% 382 100%
expectativas

Marca
Compromiso ambiental 34 9% 130 34% 103 27% 100 26% 15 4% 382 100%

Desarrollo de buenas

- . 15 4% 94 25% 109 29% 129 34% 35 9% 382 100%
practicas ambientales

Envase

Envase primario

o 29 8% 170 45% 69 18% 89 23% 25 7% 382 100%
reutilizable

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores millennials en el sector cosmético en Truijillo, 2021.

Con los datos obtenidos en la tabla 1 en la dimension producto ecolégico se logré
determinar que, respecto al indicador de calidad un 53% de consumidores estan de
acuerdo con la existencia de productos de calidad; por consiguiente, un 58% esta de
acuerdo que los productos cumplen con sus expectativas. Por otro lado, en el indicador
marca se logra confirmar que el 34% de los consumidores observa que las empresas
no se muestran comprometidas con el medio ambiente; asimismo, el 34% menciona
gue ciertas empresas del sector cosméticos desarrollan buenas practicas ambientales.
Finalmente, respecto al indicador envase, un 45% de la muestra considera que los

envases de este tipo de productos no son posibles de reciclar. En conclusion, los
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productos de este sector cumplen con los requerimientos del consumidor, sin embargo,

no muestran una actitud amigable con el medio ambiente.
Tabla 2

Relacion entre el producto ecolégico y la decision de compra de los millennials del

sector cosmeéticos en la ciudad de Trujillo, 2021

Decisién de compra

Producto Coeficiente de correlacion Rho de Spearman 0.522
ecologico
Sig. (bilateral) 0.000
N 382

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores millennials en el sector cosmético en Truijillo, 2021.

Como se observa en la tabla 2, el Rho Spearman obtenido es de 0.522, lo cual
hace referencia a una correlacion positiva considerable entre el producto ecoldgico y la
decision de compra de los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Trujillo,
2021.

Validacién de la hipo6tesis especifica N°1

Ho: No existe una relacion positiva entre el producto ecoldgico y la decision de
compra de los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Trujillo, 2021.

Hi: Existe una relacién positiva entre el producto ecolbgico y la decision de
compra de los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Trujillo, 2021.

Teniendo en cuenta la tabla 2, se logr6 mostrar que el nivel de significancia
obtenido fue de 0.000 siendo menor que 0.05, por lo que rechaza “Ho” y se acepta “Hi”
lo cual implica que la presente investigacion conté con un 95% de seguridad que la
correlacion entre el producto ecolégico y la decisiébn de compra de los millennials del
sector cosméticos en la ciudad de Truijillo, 2021, es verdadera y un 5% de margen de

error al aceptarla.
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Relacion entre la comunicacion ecoldgica y la decision de compra de los

millennials del sector cosméticos en la ciudad de Trujillo, 2021

Tabla 3

Percepcion del consumidor respecto a la comunicacion ecoldgica

o Totalmente en En Ni de acuerdo ni De Totalmente de Total Total
Comunicacion descuerdo desacuerdo en desacuerdo  acuerdo acuerdo
Ecolégico
N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Publicidad Ecolégica

Contenido 17 4% 35 9% 45 12% 194 51% 91 24% 382 100%

publicitario sincero

Mensaje que incite 14 4% 27 7% 42 11% 201 53% 98 26% 382 100%

a la préactica
Promocién de ventas

Féacil deteccion de 10 3% 38 10% 80 21% 215 56% 39 10% 382 100%
promociones

Existencia de 10 3% 31 8% 82 21% 224 59% 35 9% 382 100%
promociones atractiv.

Imagen ecoldgica
Existencia de

empresas 52 14% 120 31% 92 24% 99 26% 19 5% 382 100%
ecologicas

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores millennials en el sector cosmético en Truijillo, 2021.

Los datos arrojados en la tabla 3 pertenecientes a la dimensidon comunicacion
ecologica, muestran que en el indicador publicidad ecolégica un 51% de los
consumidores estan de acuerdo que las empresas de este sector muestren contenido
relacionado al impacto con el medio ambiente; asi mismo, un 53% esté de acuerdo que
el mensaje debe incitar a realizar practicas ambientales. Por otro lado, respecto a la
promocién de ventas el 56% de los clientes estan de acuerdo que las promociones de
este tipo de productos son faciles de detectar; por consiguiente, un 59% de la muestra
mencionan que estas empresas tienen promociones atractivas, y finalmente en cuanto
a imagen ecoldgica se observa que el 31% de los consumidores consideran que las
empresas de este sector no presentan una imagen amigable con el medio ambiente.
Finalmente, se determind que este sector emite contenido publicitario de interés para

el consumidor, sin embargo, no es puesto en practica.
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Tabla 4

Relacion entre la comunicacion ecoldgica y la decision de compra de los millennials del

sector cosméticos en la ciudad de Trujillo, 2021

Decisién de compra

Comunicacién Ecolégica Coeficiente de correlacion Rho de Spearman 0.581
Sig. (bilateral) 0.000
N 382

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores millennials en el sector cosmético en Trujillo, 2021.
Como se observa en la tabla 4, el Rho Spearman obtenido es de 0.581, lo cual
hace referencia a una correlacion positiva considerable entre la comunicacion ecolégica
y la decision de compra de los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Truijillo,
2021.

Validacion de la hipoétesis especifica N°2

Ho: No existe una relacién positiva entre la comunicacion ecolégica y la decisiéon

de compra de los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Trujillo, 2021.

Hi: Existe una relacién positiva entre la comunicacién ecolégica y la decision de

compra de los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Trujillo, 2021.

Segun lo mostrado en la tabla 4, se observé que el nivel de significancia obtenido
fue de 0.000 siendo menor que 0.05, por lo que rechaza “Ho” y se acepta “Hi” lo cual
implica la existencia de una correlacién entre la comunicacién ecolégica y la decision

de compra de los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Trujillo, 2021.
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Relacion entre el precio ecoldgico y la decision de compra de los millennials del

sector cosméticos en la ciudad de Trujillo, 2021

Tabla b

Percepcion del consumidor respecto al precio ecologico

. . Totalmente en En Ni de acuerdo ni De Totalmente
Precio Ecologico Total Total
descuerdo  desacuerdo en desacuerdo acuerdo de acuerdo
N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Percepcion del consumidor
ga‘:tor Importante 17 400 79 2196 74  19% 172 45% 40 10% 382 100%
e compra
Precio por
productos 13 3% 60 16% 90 24% 171 45% 48 13% 382 100%
reutilizable
Accesibilidad
Precio accesible 11 3% 42 11% 105 27% 199 52% 25 7% 382 100%
Adaptacion a las o 0 o 0 o 0
preferencias 13 3% 27 7% 91 24% 223 58% 28 7% 382 100%
Valor ecoldgico
Importancia ~ del 4, a0 47 406 44 120 246 64% 63 16% 382 100%

impacto ambiental

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores millennials en el sector cosmético en Truijillo, 2021.

Con los datos obtenidos en la tabla 5, de la dimension precio ecoldgico se logro

determinar que en el indicador percepcion del consumidor un 45% de ellos esta de

acuerdo que un factor importante de compra es el precio; asi mismo, un 45% esta de

acuerdo en pagar mas por productos que presenten envases reutilizables. Por otro lado,

respecto a la accesibilidad se muestra que el 52% de los clientes estan de acuerdo con

los precios de estos productos, seguido a ello un 58% de la muestra considera que

estos productos se adaptan a sus preferencias, y finalmente en cuanto al valor

ecolégico se determind que un 64% le da gran importancia al impacto ambiental que

tenga el producto. Con base a ello, se logré concretar que el precio ecologico es un
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factor esencial para el consumidor, quienes consideran importante elegir una marca por
su impacto ambiental.
Tabla 6

Relacion entre el precio ecoldgico y la decisién de compra de los millennials del sector

cosméticos en la ciudad de Truijillo, 2021

Decisién de compra

Precio Ecologico Coeficiente de correlacién Rho de Spearman 0.574
Sig. (bilateral) 0.000
N 382

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores millennials en el sector cosmético en Trujillo, 2021.

Por consiguiente, en la tabla 6 el Rho Spearman obtenido es de 0.574, lo cual
hace referencia a una correlacion positiva considerable entre el precio ecologica y la
decision de compra de los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Trujillo,
2021.

Validacion de la hipoétesis especifica N°3

Ho: No existe una relacidén positiva entre el precio ecoldgico y la decisién de

compra de los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Trujillo, 2021.

Hi: Existe una relacion positiva entre el precio ecologico y la decision de compra

de los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Truijillo, 2021.

Conforme lo mostrado en la tabla 6, el nivel de significancia obtenido fue de 0.000
siendo menor que 0.05, por lo que rechaza “Ho” y se acepta “Hi” por lo que se afirma la
existencia de una correlacién entre el precio ecoldgico y la decision de compra de los

millennials del sector cosméticos en la ciudad de Trujillo, 2021.
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Relacion entre el marketing ecoldgico y la decision de compra en los millennials

en el sector cosméticos de la ciudad de Trujillo 2021

Tabla 7

Percepcion del consumidor respecto a la decision de compra

Totalmente Ni de acuerdo Totalmente
Decision de Compra en En desacuerdo ni en De acuerdo Total
de acuerdo
descuerdo desacuerdo
N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Decisién de marca
Desempefio de marca
Necesidad 15 4% 28 7% 89 23% 226 59% 24 6% 382 100%
satisfecha
Cumplimiento de 15 4% 27 7% 109 29% 209 55% 22 6% 382 100%
beneficios ofrecidos
Juicios de marca
Valoracién positiva 23 6% 95 25% 124  32% 119 31% 21 5% 382 100%
Sentimientos de marca
Estimulo positivo 58 15% 101 26% 90 24% 105 27% 28 7% 382 100%
Decision de vendedor
Canal offline
Eleccién de compra 7 2% 55 14% 62 16% 217 57% 41 11% 382 100%
offline
Eleccién correcta del 13 3% 20 5% 55 14% 232 61% 62 16% 382 100%
producto
Canal online
Practicidad de 17 4% 43 11% 85 22% 202 53% 35 9% 382 100%
comprar online
Experiencia de 17 4% 58 15% 124 32% 163 43% 20 5% 382 100%
compra online
Decision de tiempo
Promocién de ventas
11 3% 23 6% 71 19% 230 60% 47 12% 382 100%
Promocién como
estimulador de
compra
14 4% 23 6% 86 23% 214 56% 45 12% 382 100%

Aprovechamiento de
las promociones

34



Compra planificada

Momento especifico

d 19 5% 57 15% 101 26% 176 46% 29 8% 382 100%
e compra

Planificacién
15 4% 20 5% 67 18% 244 64% 36 9% 382 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores millennials en el sector cosmético en Truijillo, 2021.

Con los datos presentados en la tabla 7, concerniente a la dimension decision
de marca se logré determinar, que en el indicador desempefio de marca un 59% de
consumidores estdn de acuerdo que las marcas que adquieren cubren sus
necesidades; asimismo, un 55% estan de acuerdo que los beneficios recibidos son los
esperados. Por otro lado, respecto al juicio de marca se obtuvo que un 32% de clientes
no logran percibir completamente si las marcas de su consumo son eco amigables;
finalmente en cuanto a sentimientos de marca se obtuvo que un 59% estan de acuerdo
gue una marca que defiende causas ambientales justas transmite confianza; seguido a
ello, un 27% estan de acuerdo que las marcas de este sector incitan a cuidar el medio
ambiente. Con lo obtenido se pudo inferir que las marcas adquiridas por el consumidor
cumplen con sus expectativas, sin embargo, consideran que la confianza va de la mano

con las acciones que estas realicen.

Con respecto a la dimension decision del vendedor se logré determinar que en
el indicador canal offline un 57% de los consumidores estan de acuerdo que acuden a
un establecimiento fisico para realizar sus compras; asimismo, con un 61% se afirma
gue hay mayor probabilidad de realizar estas compras en un establecimiento. Por otro
lado, respecto al canal online, se determiné que un 53% de los compradores estan de
acuerdo que realizar compras online es mas practico, y con un 43% los consumidores
afirman que la experiencia online fue la esperada. Ante ello se concluye que el cliente
tiene mayor preferencia en realizar compras en tiendas fisicas, pero también resaltan

gue la compra online resulta ser mas practica.

Por ultimo, respecto a decisién de tiempo se logré determinar que en el indicador
promocién de ventas un 60% de los consumidores estan de acuerdo que las
promociones son un estimulo de compra; del mismo modo un 56% los clientes estan
de acuerdo que aprovechan estas promociones para realizar sus compras. Por otra
parte, referente al indicador compra planificada, se observa que el 46% de los

consumidores buscan un momento especifico para realizar la compra, y un 64%
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mencionan que compran estos productos cuando requieren mas de ellos. En sintesis,
los consumidores consideran atractivas las promociones percibidas por este sector, de

la misma manera les resulta importante planificar la compra de este tipo de productos.

Tabla 8

Grado de relacion entre el marketing ecolégico y la decision de compra en los
millennials en el sector cosméticos de la ciudad de Trujillo 2021

Decisién de Compra

Marketing Ecol6gico Coeficiente de correlacion 0.622
Sig. (bilateral) 0.000
N 382

Fuente: Encuesta aplicada a los consumidores millennials en el sector cosmético en Truijillo, 2021.
Por ultimo, en la tabla 8 el Rho Spearman obtenido es de 0.622, lo cual hace
referencia a una correlacion positiva considerable entre el marketing ecolégico y la
decision de compra de los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Trujillo,
2021.

Validacion de la hipétesis general

Ho: No existe una relacién positiva entre el marketing ecolégico y la decision de

compra de los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Trujillo, 2021.

Hi: Existe una relacion positiva entre el marketing ecoldgico y la decision de

compra de los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Truijillo, 2021.

Como se observa en la tabla 6, el nivel de significancia obtenido fue de 0.000
siendo menor que 0.05, por lo que rechaza “Ho” y se acepta “Hi” por lo que afirma la
existencia de una correlacion entre el marketing ecoldgico y la decisiébn de compra de
los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Truijillo, 2021.
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V. DISCUSION

En el desarrollo de este estudio se decidi6 analizar ambas variables
referentes al sector cosmético en la ciudad de Trujillo 2021, con toda la informacion
recolectada durante el estudio se obtuvo las respuestas concretas de 382 millennials
gue han realizado compras de este tipo de productos. Por ende, tal como lo
menciond Sandovnikova y Pujari (2017) hablar de marketing ecoldgico abarca una
serie de especificaciones y acciones de legislacion ambiental la cual lleva consigo
una enorme responsabilidad por elaborar productos que no sean agresivos con el
medio ambiente de manera que cumplan de forma honesta las altas expectativas

de sus consumidores.

Como primera instancia se buscé determinar el vinculo entre el producto
ecoldgico y la decisibn de compra de los millennials del sector cosmético en la
ciudad de Trujillo, 2021. En tal sentido, se habla de un producto ecoldgico cuando
este se diferencia por generar un impacto positivo en el medio ambiente, con ello se
afirma el aporte de Gonzales et al., (2018) quienes consideran que el factor
diferenciador de un producto ecoldgico es el impacto sustentable que este genere.
Ante ello, con los datos obtenidos respecto al indicador calidad, un 58% de los
consumidores sefialaron estar satisfechos con la adquisicion de estos productos,
los cuales lograron cumplir sus expectativas. Es asi que la investigacion se relaciona
con el estudio de Rivero y Ortega (2018) quienes determinaron que para la gran
mayoria de los millennials es muy importante el factor de calidad, inclusive mas

relevante que cualquier otro atributo ecoldgico detectado.

Por otro lado, en cuanto al indicador marca se obtuvo que un 34% de
trujillanos lograron detectar que algunas de las empresas de este sector se
muestran comprometidas con la responsabilidad ambiental; sin embargo, la mayoria
de estas personas no perciben la realizacion de dichas actividades por parte del
sector cosmético, por ello se debe replantear las estrategias que hagan evidente su
compromiso con las buenas practicas ambientales. En efecto esto se asemeja a lo
mencionado por Jhons y Singh (2019) quienes en su estudio identifican que a los
consumidores les atrae la compra de bienes ecoldgicos, teniendo en cuenta el

reconocimiento de marca que tenga en el mercado, por ende, en dicho analisis
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determinaron que las empresas estan adoptando el reciclaje, la utilizacion adecuada

de energia y el uso adecuado de materiales, buscando asi salvaguardar el entorno.

Por consiguiente, en cuanto al indicador envase un 45% de personas sefialan
gue estas industrias no emplean envases reutilizables. Por ende, es importante
aplicar una estrategia de marketing verde para comunicar las acciones a realizar,
mostrando asi el packaging sostenible con menos residuos contaminantes de forma
gue el consumidor perciba que el mensaje va de la mano con sus acciones. Lo cual
guarda sentido con el aporte de Rivero y Ortega (2018) quienes sefialan que el
consumidor millennials tiene conocimiento de la contaminacién que generan las
industrias, y que a su vez estan preocupados por el dafio causado a los animales,
por tal motivo buscan contribuir con su salud, el bienestar social y ambiental

comprando productos ecolégicos.

La suma de los hallazgos permitio hallar la correlacién positiva considerable
de r= 0.522, entre la dimensién con la variable decisibn de compra lo que nos
permite interpretar que esto se da por dos razones principales, una de ellas es la
mala experiencia del consumidor al adquirir productos eco amigables con altos
precios sin realmente serlo, y el otro motivo hace referencia al desconocimiento de
lo que representa un producto ecoldgico como tal en el mercado, al igual que en el
estudio de Salas (2019) en donde obtuvo un r=0.531 lo cual representa una relacion
moderada ya que el producto ecolégico es un indicador atractivo para el consumidor,

pero concluye que no es el factor principal para determinar la eleccién final.

Como segundo objetivo se buscé determinar si la comunicacién ecoldgica y
la decision de compra de los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Trujillo
guardan relacién. Ante ello, Cubillo y Blanco (2014) sostienen que su practica
ecolégica realmente puede generar controversia negativa si no es bien
implementada. Los resultados sefalaron que respecto al indicador publicidad
ecoldgica méas del 50% de los consumidores consideran que las empresas de este
sector deben mostrar contenido relacionado al impacto que tienen en el medio
ambiente, confirmando lo dicho por Beriain, et al., (2021), en donde aseguran que
se debe disminuir la brecha entre los efectos de la publicidad y el marketing
ecoldgico, siendo muy importante las percepciones hacia la marca y el

comportamiento sostenible.
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Asimismo, el 59% de estos clientes mencionan que las promociones de este
tipo de productos son atractivas y faciles de detectar, lo cual hace suponer que estos
incentivos son un gran estimulo de compra, guardando similitud con lo mencionado
por Salas (2019) quién calific6 como positivo a todo tipo de promocion que
contribuye a incentivar un consumo ecolégico. Por otro lado, un 31% de los
millennials confirman que las marcas de este tipo de productos no presentan una
imagen amigable con el medio ambiente, lo cual hace afirmar lo presentado por
Beriain, et al., (2021), en donde mencionan que usar mensajes publicitarios para
construir una imagen verde es una medida eficaz para las empresas que
proporcionan productos perjudiciales para el ambiente, las cuales deben ser muy
cautelosas al lanzar campafias de marketing ecoldgico, ya que pueden fomentar la
falta de confianza de los consumidores y ser vistas como empresas que solo

aparentan una imagen ecoldgica.

En lo correspondiente a la correlacion se logré obtener un Rho de Spearman
de 0.581 evidenciando un vinculo positiva considerable, lo cual muestra que esta
dimension incentiva a la compra y a su vez hace notoria la existencia de ciertas
falencias en su aplicacion respecto a este sector, siendo notoriamente detectado
por este consumidor; reforzando asi lo obtenido por Salas (2019), quien obtuvo una
correlacién fuerte de r=0.870 al determinar la relacién de comunicacion ecolégica y
el comportamiento ambiental de los millennials, mostrando asi la posibilidad de una
eleccion de compra mas razonable, ya que este consumidor actuara pensando en

las consecuencias de su decision.

En tercera instancia, se analizo al precio ecoldgico y su correlaciéon con la
decision de compra de los millennials del sector cosméticos en la ciudad de Truijillo,
2021. Esta dimension representa parte del incentivo econémico que se recibe por
un bien teniendo consideraciones ambientales segun lo mencionado Monteiro et al.
(2015). Asi pues, se obtuvo como resultado que de acuerdo a la percepcion del
consumidor un 45% considera que el precio es un elemento relevante en la eleccién
de un producto, haciendo evidente su disposicidon por pagar mas por un producto
gue disminuya el impacto negativo en el ambiente. Ello confirma lo dicho por Silva
(2019), que, al momento de analizar el perfil de compra de este consumidor, hace

evidente que el precio es un factor importante de eleccién para el millennial,
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observando que al preocuparse por su salud y el ambiente opta por la compra de

productos ecologicos.

Asimismo, un 58% de la muestra menciona que los precios de estos tipos de
productos son accesibles y se adaptan a lo que requieren. Lo cual coincide con
Castro (2016), mostrando que al momento de la eleccion de estos productos toman
en cuenta este factor, aprovechando las ofertas que se ofrezcan. Por otro lado,
consideran importante el valor ecoldgico que estos productos ofrezcan, siendo un
64% quien lo considera asi, mostrando relacion con Maldonado (2019) en donde
determind que el precio debe ir de la mano con la calidad del producto que se
ofrezca, ante ello surge la oportunidad para que los especialistas en marketing
logren crear una propuesta de valor, llegando asi a justificar el precio de estos

productos.

Respecto a la relacién de esta dimension y la decision de compra, se obtuvo
un r= 0.574 mostrando asi una relacién positiva considerable, indicando que el
precio es un factor de eleccion en este tipo de productos, teniendo en cuenta que
este consumidor valora el beneficio a cambio. Con ello se confirma el resultado
mostrado por Salas (2019), con un r=0.802, en donde hace referencia que, al existir
un comportamiento proambiental en los millennials, el precio es un factor relevante
de eleccién. Con todo ello se puede observar que si este consumidor se preocupa
por el medio ambiente existe una alta probabilidad que el precio logre determinar la

compra de estos productos.

Finalmente, de acuerdo al marketing ecolégico y su relacion entre la decision
de compra en los millennials en el sector cosméticos de la ciudad de Trujillo, 2021;
se tiene en cuenta lo argumentado por Kotler y Keller (2006) en donde aseguran
gue la decision de compra del cliente ocurre al adquirir una marca en especial en un
periodo determinado. De acuerdo a los hallazgos, se mostré que al momento de
elegir una marca en especifica, un 59% considera importante el desempefio al cubrir
sus necesidades y un 55% respecto a los beneficios que reciba; confirmando lo
hallado por Yang y Qinhai (2020) en donde determinan la existencia de dos factores
con efecto positivo en la toma de decisiones, el primero indica que estos

consumidores tienen disposicion a comprar a una empresa que realiza actividades
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ecoldgicas y el siguiente se refiere a que los consumidores estan mas dispuestos a

comprar en empresas que asumen compromisos ambientales.

Del mismo modo, respecto a la decision del vendedor un 57% menciona
haber acudido con mayor frecuencia a una tienda fisica y con ello un 61% afirma
gue hay mayor probabilidad de elegir correctamente los productos en este canal. Lo
cual guarda relacion con Vieira, Viana, y Alves, (2019) en donde mencionan que el
consumidor prefiere acudir a un establecimiento en fisico al no encontrar la
informacion suficiente para determinar su compra, buscando asi utilizar sus cinco
sentidos en la eleccion. Por otro lado, un 53% considera que es mas practico
comprar de manera online, obteniendo el 43% de estos consumidores una
experiencia de compra esperada; lo cual muestra similitud con lo dicho por Estrada,
et al. (2020), en donde sefialan que en esta era digital los usuarios buscan obtener
todo de manera rapida y sin esfuerzo, pero menciona que siempre habra una mezcla
entre las compras en linea y offline, ya que nunca el canal online va a reemplazar

por completo a la experiencia en tienda.

Referente a la dimension decision de tiempo, se observo que gran parte de
los encuestados mencionan que las promociones de ventas son estimulos que
impulsan su compra, ademas un 56% de los consumidores aprovechan estas
temporadas para realizar su compra, lo cual guarda concordancia con lo
mencionado por Bonilla (2020) ya que este menciona que la promocién de un
producto es un estimulo que incita al consumidor a buscar el producto tal como lo
percibe en la publicidad. Desde otra perspectiva tenemos a la compra planificada,
en donde un 46% de consumidores trujillanos mencionan que tienen una ocasién
determinada para realizar las compras de estos productos, mostrando asi que un
56% planifican sus compras, esto se contrasta con lo mencionado por Yang y Qinhai
(2020) quienes argumentan que en las primeras etapas del proceso cognitivo este
consumidor se organiza y premedita las dificultades que se presenten antes de

realizar una compra.

En cuanto el marketing ecolégico y el grado de relacion entre la decision de
compra en los millennials en el sector cosméticos de la ciudad de Truijillo 2021, se
logré obtener una Rho de Spearman de 0.622 mostrando asi un vinculo positivo

considerable entre ambas variables, deduciendo que los consumidores son cada
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vez mas perceptibles hacia las estrategias de marketing ecoldgico que se lleguen a
plantear a favor del cuidado del medio ambiente, generando un impacto positivo al
momento de realizar una compra; este resultado se asemeja a lo determinado por
Bonilla (2020), en donde obtuvo un r de Pearson de 0.579, basando su investigacion
en una empresa de este sector, evidenciando que esta organizacion al no mostrarse
totalmente transparente acerca de las actividades ecoldgicas que realizd, genero
una mala percepcion a estos clientes, haciendo evidente la importancia de
materializar las estrategias de marketing green, en beneficio de ambas partes. Con
base a ello se logré deducir que, las empresas de este sector deben plasmar su
valor ecologico en acciones y no solo en promesas, ya que este consumidor es mas

exigente con lo que busca y encuentra en este mercado.
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VI. CONCLUSIONES
En conformidad con los objetivos planteados en la investigacion se llego a

concluir lo siguiente:

Primera: En cuanto a productos ecologicos de este sector se ha podido
detectar la existencia de una relacion positiva considerable en la decision de
compra en los millennials trujillanos, evidenciando asi que dicho sector no incita a
reutilizar los envases de sus productos, con ello se infiere que el consumidor es
mas exigente a la hora de concretar su eleccién porque no solo busca un bien de
calidad que cumpla con sus expectativas, sino que también les resulta importante
gue estas empresas materialicen su compromiso ambiental, haciéndolo evidente

en la presentacion de sus productos.

Segunda: Se identificé que la comunicacion ecolégica mantiene un vinculo
positivo considerable respecto a la decision de compra de este tipo de productos,
mostrando asi que, es importante que al comunicar una imagen verde se debe
cumplir con lo prometido, ya que este consumidor muestra una posibilidad de
eleccion de compra si se cumple con lo ofrecido. Atribuyendo asi que las empresas
de este sector no se muestran en gran parte amigables con el medio ambiente, al
no cumplir con lo que prometen; ademas se debe resaltar que brindan promociones

atractivas y faciles de detectar, siendo apreciado por este cliente.

Tercera: En cuanto al factor precio ecoldgico se muestra la existencia de una
correlacion positiva considerable con la decisibn de compra, por lo que los
millennials trujillanos en cuanto al sector cosméticos sefialan a dicho factor como
el méas persuasivo al realizar una compra, debido a que relacionan el valor agregado

gue se va a obtener a cambio por dicha adquisicion.

Cuarta: Con el analisis de la variable marketing ecolégico se logré6 mostrar
una relacion positiva considerable ante la decision de compra de los millennials,
determinando que las empresas que planteen estrategias a favor del cuidado del
medio ambiente van a generar un impacto positivo en el usuario al momento de
realizar una compra, siendo importante para que una marca sea elegida a

comparacion de otras.
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VII.

RECOMENDACIONES
Se propone al sector de cosmético incentivar las practicas del marketing
ecolégico de forma que su compromiso en preservar el medio ambiente se refleje
en acciones concretas, las cuales se vean aplicadas desde su elaboracién sin
ingredientes testados en animales (cruelty — free) y la sensibilizacion de uso del
envase al terminar dicho contenido, con la finalidad de mejorar la imagen del sector

y eliminar las malas practicas conocidas como greenwashing.

En efecto se aconseja a dicha industria evaluar los precios de la competencia
gue aplica estrategias ecoldgicas, para evaluar los rangos de diferencia en precios
frente a un producto habitual que no lo aplica, esto permitira medir el valor
diferencial de ambos bienes para establecer precios competitivos en el mercado,
con ello es importante resaltar al consumidor el valor ecolédgico obtenido con dicha
adquisicion.

A su vez, es necesario evaluar en posteriores estudios la conducta del
consumidor de productos cosméticos frente a las estrategias de precios
establecidos ya en el mercado, con el fin de analizar la relevancia del factor precio
en su decisién al momento de compra entre un producto habitual y un producto de

caréacter ecoldgico.

Asimismo, se plantea la iniciativa de complementar la investigacién con un
estudio mixto, con ello se busca una mejor comprension de la problemética y asi
los resultados garanticen una mejor comprension de lo que buscan estos
consumidores. En donde se pueda observar el comportamiento en la decision de
compra y qué factores del marketing sustentable son los que generan un mayor

impacto en esta generacion.
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Anexo 1 Matrices de Operacionalizacion

Tabla 9

Matriz de Operacionalizacion de la variable Marketing Ecoldgico

Variable Definicién Definicion Dimensiones Definicién Indicadores Definicion Conceptual tem  Escala de Escala valorativa Instrumento
Conceptual Operacional Conceptual P S medicion
Gonzéles, Guzman Ganivet (2014) afirma que, si un bien es relacionado con
Obando, Martinez, Calidad calidad, es porque cumple con las expectativas por laque 1,2
Guzméan Garcia y fue fabricado. .
Olguin (2018) Segun Batey (2013), argumenta que un producto se
sefialan respecto al transforma en nombre comercial cuando se le otorga un
Producto producto ecoldégico, Marca valor (simbolos, percepciones, sentimientos e imagenes) 3,4
ecolbaico como el bien que y esto incita a desarrollar una idea integral para la suma
L abl 9 cumple las mismas de sus atributos por parte del consumidor.
a et variable funciones, con la Fraj y Martinez (2002) mencionan que los planes a futuros
- et marl ‘eting i diferencia que estos del marketing ecolégico se direccionan para mejorar sus
6ai ma: e '?[g ?ncod(i)c?lco sec;a generan un impacto Envase presentaciones sin dafiar el propio producto, por ello es 5,6
ecologico  resulta  medida € positivo  con el necesario minimizar la cantidad de materiales a usar para
ser el desarrollo de acuerdo al medio ambiente facilitar
bienes y servicios producto, —— ” - - - -
de y caracter Eomunicacién y La comunicacion Segun Fraj y Martinez (2002) son herramientas tienen que )
o Saicn- ; 4 i ecolégica, endonde  Publicidad  estar bien elaboradas, mostrar contenido sincero, que sea Escala de Likert:
8 ecoldgico; el cual precio ecolégico, . P : ) s 7,8 —
= involucra la ante elo  se Cubillo y Blanco  ecolégica claro para no abrumar al consumidor de informacién y 1=totalmente en
Q » . 2014 sostienen sobre todo que sea facil de inducir a la practica. desacuerdo, 2=en 2
3 presentacion, la gphcara como gue )el marketing d . P . . - desacuerdo, 3=ni I
i} o h .
2 adopoion de cuestionario con COMUCacon directo reaimente o e At L im0 para Ia compra de. ORDINAL de acuerdo ni en 2
= op ecologica puede generar p q P : P 9,10 desacuerdo, 4=de 3
] practicas una escala . de ventas uno o mas productos por parte del consumidor o por el =1
~ h ) controversia acuerdo y O
= sostenibles y los valorativa de ! mercado. _
g esfuerzos de Likert: “totalmente negafiva de una S=totaimente  de
. ) N presentacion Sacaluga (2015) exponen que es aquel elemento que acuerdo
marketing para en desacuerdo”, P . Imagen N ~ " 11,1
! « » ecolégica si no es o busca cultivar y ensefiar la responsabilidad de la
comunicar de ‘en desacuerdo’, bien implementada. ecologica organizacion con el medio ambiente y el consumidor, 2
forma efectiva los “ni de acuerdo ni - — - - - "
fici il » . . - La percepcion del consumidor segun Fraj y Martinez
beneficios. (Cubillo en  desacuerdo”, El precio ecolégico  Percepcion (2002) refiere que busca tener conocimiento de la 13,1
y Blanco, 2014) “‘de acuerdo” vy para Monteiro et al. del loraicion del bi < ; frente a la utilidad 4
“total t de id valoracion del bien o servicio a ofrecer frente a la utilida
totalmente (2015) representala  consumidor percibida
acuerdo”. i i p L ) E—
partel d'.sl incentivo Segun lo indicado por Pintos (2014) es un factor
. econémico que el ; . K
Precio . S importante, ya que permite que la organizacion se acople 15,1
. consumidor Accesibilidad h )
ecologico retribuve por el bien a las necesidades de sus consumidores, respetando sus 6
ve por €l limitaciones y ajustandose a sus preferencias
ofertado  teniendo ‘s E—
en cuenta las Torres (2001) expresa que el valor ecolégico es el
consideraciones Valor elemento compuesto por la suma de procesos, materiales 17,1
ambientales ecolégico y recursos para establecer un bien natural usado y 8

empleado para contrarrestar los dafios ambientales.

Nota. Las dimensiones de Marketing Ecol6gico han sido tomadas de Cubillo y Blanco (2014).



Tabla 10

Matriz de Operacionalizacion de la variable Decision de compra

Variable Definicion Deflnlglon Dimensiones Definicion Indicadores Definicion Conceptual items Escqlq ge Esca[a Instrumento
Conceptual Operacional Conceptual medicion valorativa
Desempefio Si esta marca cubre las necesidades
funcionales del consumidor. (Kotler y Keller, 19,20
de marca 2012)
Especifica la marca
concreta que va a Propiedades extrinsecas del producto de
Decisionde  cumplir lafuncion  |magen de como la marca satisface las necesidades 2122
marca de satisfacer la marca sociales y psicolégicas del usuario. (Kotler y '
. necesidad. (Kotler y Keller, 2012)
La pre'senta'varlable Keller, 2006)
sera medida de
acuerdo a tres sub Juicios de Respecto a opiniones y valoraciones
decisiones, tales marca personales. (Kotler y Keller, 2012) 23,24 Esl_gslatfie
La decision de como: decision de 1=t IKert:
- =totalmente
- compra es definida  marca, de vendedor en
<% como “procesos y tiempo, ante ello se )
£ psicoldgicos aplicara como Hace referenga desgstéirdo, 2
o fundamentales para instrumento el donde sera Sentimientos Reacciones emocionales del usuario. (Kotler ;¢ desacuerdo g
° comprender cbmo  cuestionario con una comprado el de marca y Keller, 2012) ! ORDINAL 3-ni d ' 2
S los consumidores  escala valorativa de L producto. (Kotlery _S' e 3
a toman sus Likert: “totalmente en  Decision de Keller, 2006) %C:Seécge%gn 3
2 decisiones de desacuerdo”, “en vendedor Hace referencia P a
compra” (Kotlery  desacuerdo”, “ni de donde sera : =de acuerdo
Keller, p.236,2006). acuerdo ni en comprado el Punto de venta, en donde los clientes a ot
desacuerdo”, “de producto. (Kotlery  canal offline menudo utilizan los cinco sentidos antes de 27,28 5=totalmente
acuerdo’ y Keller, 2006) comprometerse a comprar. (Kotler, de acuerdo
“totalmente de Kartajaya y Setiawan, 2016)
acuerdo”.
Especifica cuando Utiliza la conectividad digital, lo cual hace
serd la adquisicién.  Canal online mas simple e inmediata la experiencia. 29,30
(Kotler y Keller, (Kotler, Kartajaya y Setiawan, 2016)
Decision de 2006)
tiempo Especifica cuando . . .
sera la adquisicion. Promocién Conjunto de |n(_:ent|vos para fomentar la
(Kotler y Keller, de ventas compra de un bien a corto plazo (Kotler y 31,32

2006)

Keller, 2006)

Nota. Las dimensiones de Decision de Compra han sido tomadas de Kotler y Keller (2006).



Anexo 2 Matriz de Consistencia

Tabla 11

Matriz de Consistencia

Marco Metodolégico

Disefio de Ejecucién

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE DIMENSIONES INDICADOR METODOLOGIA
¢Cuadl es la relacion entre el Determinar el grado de relacién entre el Existe una relaciéon positiva entre el - Calidad
marketing ecolégico y la decision de  marketing ecolégico y la decision de  marketing ecolégico y la decision de Product - Marca TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION:
roducto
compra de los millennials del sector compra en los millennials en el sector compra de los millennials del sector bai - Envase Seglin su propésito es de tipo aplicada, de acuerdo
” . " - . " - . " ecologico
cosméticos en la ciudad de Trujillo, cosméticos de la ciudad de Trujillo cosméticos en la ciudad de Truijillo, 2021 al alcance temporal es transversal, segin su
2021? 2021; y como objetivos especificos: profundidad es de tipo correlacional, y respecto a su
o T Py L . . ., .
g - Publicidad ecol6gica disefio de investigacion es No experimental —
= - Promocion Transversal con enfoque cuantitativo.
. . 2 . © H ;2 .
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS ”; Comuln,ICQCIon de ventas POBLACION Y MUESTRA:
1S3 ecolégica
b5 - Imagen Para la poblacién se ha considerado la poblacion
=< .
rE‘B ecoldgica estadistica del REUNIS (2021), que toma como
¢Cudl es la relacion entre el producto  Determinar la relacion entre la Existe una relacién positiva entre el P . del fuente a los datos brindados por el INEI, de 21 a 35
. . L - . - L - ercepcion e . |
ecoldgico y la decision de compra de  comunicacion ecolégicay la decisionde  producto ecolégico y la decisién de Preci id afios segun el cual representa un total de 87,543
recio consumidor
los millennials del sector cosméticos compra de los millennials del sector compra de los millennials del sector . o pobladores de los cuales solo se consideran a 382
. . " . . n . . ecolégico - Accesibilidad )
en la ciudad de Trujillo, 2021? cosméticos en la ciudad de Trujillo, cosméticos en la ciudad de Truijillo, 2021 val 6ai como muestra del presente estudio.
- Valor ecolégico .
2021. TECNICAS E INSTRUMENTO:
¢Cuadl es la relacion entre la  Determinar la relacion entre el producto  Existe una relacion positiva entre la Como técnica la encuesta e instrumento el
o . . . o o . . - Desempefio de marca . .
comunicacion ecoldgica y la decision  ecoldgico y la decision de compra de  comunicacion ecoldgica y la decision de . o cuestionario.
. . . . » . . - Decision de - Juicios de marca . )
de compra de los millennials del los millennials del sector cosméticos en  compra de los millennials del sector = METODO DE ANALISIS:
» ) ) i - ) B g marca - Sentimientos  de B B
sector cosméticos en la ciudad de la ciudad de Trujillo, 2021. cosméticos en la ciudad de Truijillo, 2021 S Como apoyo en la elaboracién y presentacion de
marca
Trujillo, 20217? 3 tablas y graficos estadisticos, se emplea el método
c Ly . . z
¢Cudl es la relacion entre el precio  Determinar la relacién entre el precio  Existe una relaciéon positiva entre el e de analisis descriptivo. Por otro lado, se tendra en
ecoldgico y la decision de compra de  ecoldgico y la decision de compra de  precio ecolégico y la decisién de compra E} Decision de - Canal offline cuenta un analisis inferencial con una prueba no
los millennials del sector cosméticos  los millennials del sector cosméticos en  de los millennials del sector cosméticos vendedor - Canal online paramétrica para corroborar la hipétesis, siendo la
en la ciudad de Trujillo, 2021? la ciudad de Trujillo, 2021. en la ciudad de Trujillo, 2021. prueba de Hipoétesis de Spearman, Por otro lado,
Decision de como prueba de Hipoétesis sera la de Spearman, ya
- Promocion de ventas ) '
tiempo que la escala de la variable es ordinal.

- Compra planificada




Anexo 3 Determinacion y seleccion de muestra

Para la determinacién se aplicé la siguiente formula:

~ Z’p(1—p)N
"Te(N-D+ 22p(1-p)
_ (1,96)% (0,5)(1-0,5)( 87,543 ) = 382.4859277

" (0,05)2 (87,543 1)+ (1,96)2 (0,5)(1-0,5)
n= 382 consumidores
Donde:
N: Poblacion Total (N= 87,543)
p: Proporcién a favor o esperada (50%)
Z: Coeficiente de confiabilidad del 95% (1.96)
e: Margen de error muestras del 0.05

Con el propoésito de aseverar el conjunto de personas que se utilizé para el
presente estudio, se procede a optimizar la muestra para comprobar si es 6ptima o
no.

D_ 3% _ 0.004363570 < 0.05
N 87,543

La muestra si resulta 6ptima, ya que es menor a 0.05, por lo tanto 382

consumidores fue la muestra seleccionada.



Anexo 4 Poblacion trujillana estimada en 2021
Figura 1

Poblacién por grupo de edades y género, segun distrito Trujillo, 2021
E: PEHU VINISIer)  [See.s
y deSalud | Tecadeges dele mackn

POBLACION ESTIMADA POR EDADES SIMPLES, GRUPOS DE EDAD y GENERQ, SEGUN DEPARTAMENTO, PROVINCIA Y DISTRITO. 2021

POBLACION 2021 POBLACION TOTAL POBLACION TOTAL

UBIGEM | DEPARTAMENTC :’:W'T:
30101 LALIBERTAD TRUJILLO
30102 LALIBERTAD TRUJILLO EL PORVENIR 66,863 34038 9,306 11,133 13,500 32,825 11,206 11,788 9,831
"30103  LALIBERTAD TRUJILLO FLORENCIA DE MORA 9,758 4110 1,347 1,370 1,393 5,648 1,957 2,024 1,667
"30104  LALIBERTAD TRUJILLO HUANCHACO 23,793 11,696 3,766 3,298 4,632 12,007 3,937 4,005 4,155
"30105 LA LIBERTAD TRUJILLO LA ESPERANZA 61,289 28,631 8,688 9,224 10,719 32,658 11,976 11,025 9,657
"30106  LALIBERTAD TRUJILLO LAREDO 10,356 5,188 1,805 1,702 1,681 5,168 1,609 1,776 1,783
"30107  LALIBERTAD TRUJILLO MOCHE 11,106 5,447 1,405 1,887 2155 5,659 2,118 1,847 1,694
"30108  LALIBERTAD TRUJILLO POROTO 921 461 134 182 145 460 160 147 153
"30109  LALIBERTAD TRUJILLO SALAVERRY 6,396 3,519 1,032 1,237 1,250 2877 a7 1,028 962
"30110 LA LIBERTAD TRUJILLO SIMBAL 1,153 §22 319 105 107 531 220 174 137
"30111  LALIBERTAD TRUJILLO VICTOR LARCO HERRERA 20,513 9,767 3,199 3,458 3,110 10,746 3,092 4,095 3,559

Nota. La poblacion estimada de edades simples y grupos de edad de distritos, corresponden a cifras referenciales hasta obtener las cifras de las

proyecciones del INEI.

Fuente: Censo Nacional XI de poblacién y de vivienda 2017/- Boletin demogréfico N.° 26, Boletin demografico N.° 39 / Padron Nominal.



ANEXO 5 Generaciones en el Peru-IPSOS 2018

Figura 2

Generaciones en el Pert 2018
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Fuente: IPSOS 2018, https://www.ipsos.com/es-pe/generaciones-en-el-peru



https://www.ipsos.com/es-pe/generaciones-en-el-peru

Anexo 6 Instrumento de recoleccion de datos

Relacion del Marketing Ecoldgico y Decision de Compra en Millennials del
Sector Cosméticos, en la Ciudad de Trujillo 2021

Estimado (a) encuestado (a) le saludan Cruz Solano Estefanny Harumi con
DNI 70815293 y Rosario Meregildo Julia Liset con DNI 71077823, estudiantes de
la Universidad César Vallejo de la Escuela Profesional de Marketing y Direccion de
Empresas, las cuales a través del presente cuestionario tienen como objetivo
determinar la relacion entre el marketing ecoldgico y la decision de compra en
millenniales del sector cosmético en la ciudad de Trujillo; este sector comprende
productos de maquillaje (incluye también preparaciones de belleza, preparaciones
de manicuras y pedicuras, y preparaciones antisolares o bronceadores) y
perfumeria (incluye también aguas de tocador); el cual sera respondido acorde a
su experiencia, el llenado de este cuestionario le tomara un promedio de 8 minutos.

Agradecemos su tiempo y reafirmamos la importancia que tiene su apoyo
para la presente investigacion, a la vez reiteramos nuestra leal confiabilidad de
resultados obtenidos en cuanto al desarrollo de la presente encuesta.

Instrucciones: A continuacion, le presentaremos 28 items los cuales debera
leer detenidamente cada una de estas preguntas y seleccionar una alternativa
acorde a su sincera opinion.

I DATOS GENERALES

Género:
Edad:

Masculino ( )

21 a 24 anos ()

Femenino ()

25a 29 afos ()

30a35afios ( )

ESCALA VALORATIVA

Totalmente en En desacuerdo Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
1. DATOS ESPECIFICOS
Seleccione la respuesta con base a su criterio.
R . ) . L. 1 2 3 4 5
N Variable 1: Marketing Ecoldgico ) ED | ND/NA DA TA

Los productos cosméticos ofrecidos en el mercado
Trujillano, son de calidad.

Los productos cosméticos adquiridos cumplen con sus
expectativas.

3 |Las diversas marcas de este sector se muestran
comprometidas con el cuidado del medio ambiente.

4 |Existen ciertas marcas de cosmética que realizan
buenas practicas ambientales.




5 | Los envases de estos productos son reutilizables.

6 La publicidad de este tipo de productos debe resaltar
cual es su impacto en el ambiente.

7 Las marcas de este sector deben incentivar a sus
clientes a mejorar sus practicas ambientales.

8 Es facil percibir promociones respecto a este tipo de
productos.

9 |Las promociones de este sector son atractivas.

10 Las empresas de este sector presentan una imagen
amigable con el medio ambiente.

11 Un factor importante en la compra de este tipo de
productos es el precio.

12 Estaria dispuesto a pagar mas, si este producto presenta
envases reutilizables.

13 | Los precios de estos productos son accesibles.

14 | Estos productos se adaptan a sus preferencias.

15 Es _importante elegir una marca por su impacto
ambiental.

. L 1 2 3 4 5
N° Variable 2: Decisién de Compra
TD ED ND/NA DA TA

16 | Las marcas que adquiere cubren sus necesidades.

17 | Los beneficios recibidos son los esperados.

18 Las marcas que adquiere son vistas como amigables
con el medio ambiente.

19 Una marca que defiende causas ambientales justas
transmite confianza.

20 Las marcas de este sector incitan a sus clientes a cuidar
el medio ambiente.

21 Acudo mayormente a un establecimiento en fisico, para
realizar compras de este tipo de productos.

22 Existe mayor probabilidad de elegir correctamente un
producto, si puedo observarlo personalmente.

23 | Es mas préactico comprar en linea este tipo de productos.

o4 La experiencia de compra online de este tipo de
productos es la esperada.

o5 Las promociones de este tipo de productos incitan a la
compra.
Aprovecho las promociones de este tipo de productos

26 .
dentro del plazo establecido.

27 Elijo un dia 0 momento especifico para realizar compras
de este tipo de productos.

o8 Al requerir mas de este tipo de productos, opto por

planificar la compra.




Anexo 7 Validaciones del instrumento

Tabla 12

Primera Validacion del cuestionario

Indicadores

Criterios

Deficiente 0-
20

Excelente
81 -100 Observaciones

Aspectos de Validacion

0 6 11 16 21

26 31 36 41 46 51

66 71 76 81 86 91 96

5 10 15 20 25

30 35 40 45 50 55

60 65 70 75 80 8 90 95 100

Claridad

Esta formulado con un
lenguaje
apropiado

Objetividad

Esta expresado en
conductas
observables

90

Actualidad

Adecuado alenfoque tedrico
abordado en la
investigacién

95

Organizacion

Existe una
organizacién légica entre
sus

items

100

Suficiencia

Comprende los aspectos
necesarios en

cantidad y

calidad

95




Adecuado paravalorar las

dimensiones deltema de
Intencionalidad la

investigacion

95

Basado en aspectos
. . tedricos—cientificos de la 95
Consistencia investigacion

Tiene relaciénentre las
variables e 100
indicadores

Coherencia

La estrategia responde a
la elaboracion de 95

Metodologia . T
la investigacion

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del instrumento que se
estd validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Trujillo, 09 de junio de 2021

Nombres y Apellidos: Diaz Mazabel Susana

Beatriz
DNI: 43849151
Especialidad: Licenciada en Administracion

E — mail: sbdiazm@ucvvirtual.edu.pe



mailto:sbdiazm@ucvvirtual.edu.pe

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Susana Beatriz Diaz Mazabel con DNI N°43849151, Magister en

Administracion _Estratégica de Empresas, de profesién Licenciada en

Administracion desempefiandome actualmente como docente universitaria en

Universidad César Vallejo.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacionlos instrumentos: CUESTIONARIO
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

CUESTIONARIO | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO |[MUY BUENO |EXCELENTE

1.Claridad X

2.0bjetividad

3.Actualidad

4.0rganizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

X | X | X | X|X|X]|X

8.Coherencia

9.Metodologia X

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Truijillo a los 09
dias del mesde junio del 2021.

Mgtr. : Diaz Mazabel Susana Beatriz

DNI 43849151

Especialidad: Licenciada en Administracion, Mg. En Administracion
Estratégica de Empresas

E-mail: sbdiazm@ucvvirtual.edu.pe

LA

Firma



mailto:sbdiazm@ucvvirtual.edu.pe

Tabla 13

Segunda validacién del cuestionario

Deficiente 0- Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 20 21-40 41 - 60 61 —80 81 —100 Observaciones
o 0O 6 11 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71 76 8L 86 91 96
Aspectos de Validacion 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100
Estd formulado con un
Claridad lenguaje 93
apropiado
Esta expresado en 93
Objetividad conductas
observables
93
Adecuado alenfoque tedrico
. abordado en la
Actualidad investigacion
Existe una 93
organizacién loégica entre
Organizacion sus
items
Comprende los aspectos 93

Suficiencia

necesarios en
cantidad y
calidad




Intencionalidad

Adecuado paravalorar las
dimensiones deltema de la
investigacion

93

Consistencia

Basado en aspectos
tedricos—cientificos de la
investigacion

93

Coherencia

Tiene relacidnentre las
variables e
indicadores

93

Metodologia

La estrategia responde a la
elaboracién de
la investigacion

93

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalle la pertinencia, eficacia del instrumento que se

esta validando. Debera colocar la puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Trujillo, 09 de junio de 2021

Nombres y Apellidos: Elva Sandoval Gémez

DNI:
Especialidad:
E — mail:

43699705

Direcciéon de Marketing y Gestiobn Comercial
esandovalg@ucv.edu.pe

Firma



CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Elva Sandoval Gémez con DNI N° 43699705, Dra. En Administracion, de

profesion Lic. En_Administracion desempefiandome actualmente como DTC en

Universidad Cesar Vallejo.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacionlos instrumentos: CUESTIONARIO
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

CUESTIONARIO | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO |[MUY BUENO |EXCELENTE

1.Claridad X

2.0bjetividad
3.Actualidad

4.0rganizacion

5.Suficiencia

6.Intencionalidad

7.Consistencia

X | X | X | X ]| X|X]|X

8.Coherencia

9.Metodologia X

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo a los 09
dias del mesde junio del 2021.

Dra. : Elva Sandoval Gomez

DNI: 43699705

Especialidad: Direccion de Marketing y Gestidon Comercial

E-mail : esandovalg@ucv.edu.pe

Firma



Tabla 14

Tercera validacién del cuestionario

Deficiente 0- Regular Buena Muy Buena Excelente
Indicadores Criterios 20 21 —40 41 - 60 61 —80 81 — 100 Observaciones
. _ 0O 6 11 16 21 26 31 36 41 46 51 56 61 66 71 76 81 86 91 96
Aspectos de Validacion 5 10 15 20 25 30 35 40 45 50 55 60 65 70 75 80 85 90 95 100
Estd formulado con un Evitar palabras
. lenguaje 85 ar p
Claridad . técnicas.
apropiado
Esta expresado enconductas 94
Objetividad observables
Adecuado alenfoque tedrico
. abordado en la 95
Actualidad investigacion
Existe una
organizacién logica entre 98
Organizacién sus
items
Comprende los aspectos
necesarios en 80
cantidad y

Suficiencia

calidad




Adecuado paravalorar las

_ _ dimensiones delemade la 96

Basado en aspectos
tedricos—cientificos de la

Consistencia investigacién 100

Tiene relacién e las
variables e 95

Coherencia -
indicadores

La estrategia responde a la
elaboracién de 93

Metodologia la investigacion

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalte la pertinencia, eficacia del instrumento que se
esta validando. Debera colocar la puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.
Trujillo, 09 de junio de 2021

Nombres y Apellidos:: Gustavo Adolfo

Ugarriza Gross

DNI: 18181673

Especialidad: Administracion Estratégica de Empresas

E — mail: gustavuga@gmail.com 4@@
| e = i{ > 5

Firma




CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Gustavo Ugqarriza Gross con DNI N° 18181673, Magister en

Administracion __Estratégica de Empresas de profesion Ing. Industrial

desempefiandome actualmente como docente en Universidad Privada Antenor

Orrego.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacionlos instrumentos: CUESTIONARIO
Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

CUESTIONARIO | DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO |[MUY BUENO |EXCELENTE

1.Claridad X
2.0bjetividad X
3.Actualidad X

X

4.0rganizacion

5.Suficiencia X

6.Intencionalidad

7.Consistencia

8.Coherencia

X| X| X| X

9.Metodologia

En sefal de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo a los 09
dias del mesde junio del 2021.

Matr. . Gustavo Ugarriza Gross

DNI : 18181673

Especialidad : Marketing

Especialidad: Administracion Estratégica de Empresas

E-mail . ugarriza @ucvvirtual.edu.pe

Firma



Anexo 8 Evidencia fotografica de la validacién solicitada
Figura 3
Evidencia fotografica de la validacion solicitada

Validacion del Instrumento  Recibidos x P

Julia Liset Rosario Meregildo = |ue, 3 jun. 21:07 (hace 11 dias)
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>
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Anexo 9 Muestreo probabilistico estratificado por género y rango de edad bietapico

Tabla 15

Muestreo probabilistico estratificado por género hombre y rango de edad

. o % De la Poblacion por rango % D.e, la % De .l‘?‘ Muestra para
Género Poblacion oblacion Rango (Edades) de edades poblacion por poblacion Muestra estudio Piloto
P rango de edades probabilistica
20-24 12,122 31% 14% 53 5
Hombres 39,510 45% 25-29 14,742 37% 17% 64 6
30-34 12,646 32% 14% 55 5
Subtotal 39,510 100% 45% 172 16

Nota. Creacion propia

Tabla 16

Muestreo probabilistico estratificado por género mujer y edad

% De la % De la
0 i i6
Género Poblacién % De .I‘? Rango (Edades) Poblacion por rango  poblacion por poblacion Muestra Mues_tra para
poblacion de edades rango de babilisti estudio Piloto
edades probabilistica
20-24 16,968 35% 19% 74
Mujeres 48,033 55% 25-29 15,050 31% 17% 66
30-34 16,015 33% 18% 70
Subtotal 48,033 100% 55% 210 21
Total 87,543 100% 100% 382 38

general

Nota. Creacién propia



Anexo 10 Ficha técnica
Tabla 17

Ficha técnica

Nombre del proyecto de

Investigacién

Relacion del Marketing Ecolégico y Decision de Compra en

Millennials del Sector Cosmeéticos, en la Ciudad de Truijillo 2021

Fecha de realizacién de campo

Setiembre- Diciembre

Poblacién

Poblacion trujillana de hombres y mujeres que oscila entre las
edades de 21 a 35 afios representa un total 87,543 pobladores.

Disefio muestral

Probabilistico estratificado bietapico

Tipo de investigacion

Segun su propésito es de tipo aplicada, de acuerdo al alcance
temporal es transversal, segun su profundidad es de tipo
correlacional, y respecto a su disefio de investigacion es No

experimental — Transversal con enfoque cuantitativo.

Tamafio de muestra

382 pobladores trujillanos

Técnica de recolecciéon

Encuesta

Margen de error y Confiabilidad de

la muestra

Margen de error del 0.05 y con un coeficiente de confiabilidad del
95%.

Nota. Creacion propia



Anexo 11 Confiabilidad del instrumento

Teniendo en cuenta la prueba piloto realizada al 10% de la muestra, se logra
obtener la confiabilidad del instrumento, en donde se obtuvo un puntaje de 0.944
respecto al coeficiente del Alfa de Cronbach, lo cual presenta una fiabilidad elevada,
a continuacion, se presenta el resumen del proceso realizado y el resultado.

Escala: Likert
Tabla 18

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vaélido 38 100.0

Casos Excluido 0 0.0
Total 38 100.0

Fuente: Resultado obtenido de SPSS Statistic

Tabla 19

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach .
Basada en elementos estandarizados
0.944 0.946 28
Fuente: Resultado obtenido de SPSS Statistic

N de elementos

Tabla 20

Estadistica de escala

Media Varianza Desv. Desviacién N de elementos
95.11 332.529 18.235 28

Fuente: Resultado obtenido de SPSS Statistic

Ante ello, se presenta la interpretacion del coeficiente de consistencia interna
segun Hernandez et al., (2014).

Tabla 21

Interpretacion de Fiabilidad de Alfa de Cronbach

Rango Relacion
0.90a1.00 Fiabilidad elevada
0.75a0.90 Fiabilidad aceptable
0.50a0.75 Fiabilidad media o regular
0.25a0.50 Fiabilidad baja

0.00 No existe fiabilidad

Nota. Muestra la interpretacién de Fiabilidad del Alfa de Cronbach. Basado en Hernandez et al.,
2014, p.295.



Anexo 12 Coeficientes de interpretacion de Pearson y Spearman

Interpretacion del coeficiente de Pearson, el cual serd el mismo para el
coeficiente de Spearman.
Tabla 22

Coeficientes de interpretacion de Pearson y Spearman

RANGO RELACION
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlaciéon negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacién positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacién positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacién positiva perfecta

Nota. Muestra la interpretacién de los coeficientes de correlacion de Pearson y Spearman. Basado
en Hernandez et al., 2014, p.305.

Respecto al nivel de significancia o nivel alfa se planteé la regla de decision

siguiente: Si p <” 0 “=” a 0.05 se rechaza Ho; el cual implica que la presente
investigacion cont6 con un 95% de seguridad que la correlacion es verdadera y 5%
de margen de error al aceptar la hipotesis o valor obtenido al momento de aplicar

la prueba estadistica. (Hernandez et al., 2014)



Anexo 13 Prueba de normalidad

Como se observa en la tabla 23, se realiz6 una prueba de normalidad en donde al
tener un tamafo de muestra de 382 siendo esta mayor que 50, se opt6 por realizar
la prueba Kolgomorov-Smirnov, cuyo valor de significancia o valor “p” fue “0.000”
siendo menor a 0.05, lo cual indica el rechazo de la hipétesis nula respecto la
existencia de una distribucién normal de la poblacién, por ende el estadistico que
corresponde utilizar para la determinacion de correlacién de ambas variables es el

Rho de Spearman.

Tabla 23

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing 0.113 382 0.000
Ecoldgico
Decision de 0.167 382 0.000
Compra

Nota. Correccién de significacion de Lilliefors

Anexo 14 Estadistico descriptivo

Asimismo, se pudo obtener resultados respecto a la media, la varianza y la

desviacion estandar.
Tabla 24

Estadistico descriptivo

N Media Desv. Desviacion Varianza
382 96.8691 17.16643 294.686

Nota. Resultados obtenidos del programa IBM Statistics.



Anexo 15 El gasto en productos cosméticos por paises
Figura 4

El gasto en productos cosméticos por paises 2021
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Paises seleccionados. Estimaciones de diciembre de 2020

ajustadas al impacto de la COVID-19.
* Cara, cuerpo, proteccion solar y productos para nifios y bebés.
** |Incluye productos para la ducha y el bafio, el cuidado bucal

y del pelo, desodorantes y productos de afeitado.

Fuente: Statista Consumer Market Outlook

@®OG statista %

Nota. Adaptado de El gasto en productos cosméticos por paises 2021, por Statista Consumer Market
Outlook, 2021. https://es.statista.com/grafico/10676/l0s-paises-mas-

coquetos/?fbclid=IwAR3Actx1o0CTz5AN9PiW7gPhu5mVeYwk-aty7c8PlsrbS4jwjUAd|GpiW80g
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https://es.statista.com/grafico/10676/los-paises-mas-coquetos/?fbclid=IwAR3Actx1oCTz5AN9PiW7qPhu5mVeYwk-aty7c8PIsrbS4jwjUAdjGpiW80g
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