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RESUMEN

La presente investigacion analiza la percepcién de acciones de marketing ecologico
ejecutadas por empresas de cosméticos nacionales e internacionales con
operaciones en Perl y la decision de compra de estos productos en la poblacion
femenina que pertenece a la generacion millennial de Lima Metropolitana en el afio
2023; para luego establecer el nivel de relacién entre ambos constructos. Se
emplea un enfoque cuantitativo, con un alcance correlacional y un disefo
transversal - no experimental, aplicado a una muestra de 384 mujeres de la
generacion millennial, mediante formularios con 29 items en escala diferencial
semantica para la recoleccién de datos. Entre los principales hallazgos podemos
determinar que la mercadotecnia ecoldgica y la decisibn de compra tienen una
correlacion positiva media con 0.425 y nivel de sig. bilateral 0.001, denotando una
relacion de dependencia positiva media. Las usuarias consideran en un 57.8% que
las acciones de marketing ecoldgico son intermedias, mientras que la decisién de
compra tiene un nivel bajo de facilidad en un 92%, mostrando en ambos casos

nuevos parametros sobre las consumidoras de cosméticos.

Palabras Clave: Marketing ecoldgico, decisibn de compra, industria de

cosmeéticos, millennials.



ABSTRACT

This research analyzes the perception of ecological marketing actions executed by
national and international cosmetics companies with operations in Peru and the
decision to purchase these products in the female population belonging to the
millennial generation of Metropolitan Lima in the year 2023; in order to establish the
level of relationship between both constructs. A quantitative approach is used, with
a correlational scope and a transversal - non-experimental design, applied to a
sample of 384 women of the millennial generation, using forms with 29 items in
semantic differential scale for data collection. Among the main findings we can
determine that green marketing and the purchase decision have a positive
correlation with a mean of 0.425 and a bilateral sig. level of 0.001, denoting a
positive dependence relationship. 57.8% of the users consider that the ecological
marketing actions are intermediate, while the purchase decision has a low level of
ease in 92%, showing in both cases new parameters on the consumers of

cosmetics.

Keywords: Ecological Marketing, Purchase decision, Cosmetics industry,

millennials.
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INTRODUCCION

En las ultimas dos décadas el mundo atravesé diversos cambios
tecnoldgicos y sociales, por lo que las organizaciones tuvieron que redisefiar
sus estrategias y formatos de marketing para adaptarse a los nuevos
requerimientos del mercado. Enfrentar la contaminacion ambiental se convirtio
en uno de los retos claves para los nhegocios que buscan ser sostenibles en el
tiempo. Perq, en especifico, tiene tres de las cinco ciudades de Latinoameérica
que reporta los niveles mas elevados de PM2.5 (contaminacion del aire),
superando incluso a Chile, México y Colombia; promoviendo iniciativas desde

perspectivas ecologicas y ambientales (Monsalve, 2023).

De esta manera, la conciencia ecologica se desarrolla en el mercado
peruano, generando cambios importantes en distintas industrias. La industria
de la belleza, por ejemplo, disminuyé 8% de sus ventas en el 2020 afectado
por diversos factores, como el interés del usuario por productos naturales y
amigables con el ambiente. No obstante, el sector de venta de cosméticos,
perteneciente a esta industria, tuvo un aumento en sus indicadores de

comercializacién de 15% en el 2021 (Howarth, 2023).

Desde una perspectiva comercial a partir del 2022 el sector de
cosméticos tuvo una importante reactivacion dentro de la industria de la
belleza e higiene personal, logrando un crecimiento de 6% en lo que se refiere
al 2021. La venta de magquillaje incrementd sus ventas en 17% durante el
primer trimestre del 2023, superando las cifras previas al Covid-19. (Fashion
Network, 2023). Una encuesta de AVON a mujeres de 25 a 55 afios sobre sus
patrones de consumo revela que 72 % de usuarias peruanas inspeccionan los
ingredientes de los cosméticos para ver si son de calidad aceptable o no
(Redaccion Peru21, 2023). En la misma linea, el consumo de las mujeres en
los cosméticos, segun los datos mostrados por Natura Avon en su curso sobre
el maquillaje, nos menciona que en 2017 el 75% de las mujeres dicen usar

maquillaje (Escuela Natura Avon, s.f.).

En relacion al consumo de cosméticos, el 61% de la poblacion millenial

a nivel mundial pagaria hasta 10% extra por envases sustentables, ya que las
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nuevas generaciones son las mas comprometidas con el medio ambiente, la
sostenibilidad y la ecologia (Redaccion EC, 2022). En el 2019, la empresa
MercadoLibre realizé una encuesta a 18 mil usuarios provenientes de Perd,
Brasil, Colombia, Argentina, Uruguay, Chile y México, encontrado que en
nuestro pais el 26% de usuarios estan dispuestos a pagar mas por productos
que consideren de impacto positivo para el medioambiente (Paucar y

Delgado, 2022), en concordancia con los datos previamente establecidos.

Los cambios climaticos y los efectos posteriores a la pandemia del
Covid-19 dinamizaron los cambios en el consumo de la poblacién femenina
millenial. Por ejemplo, los productos de cuidado facial completo como
desmagquillantes, exfoliantes, sérum, mascarilla, crema, entre otros fueron
usados por 46% de las mujeres peruanas cada 2 o 3 veces por semana
durante pandemia, mientras que el 54% declararon estar interesados en la
limpieza facial (Scieszko et al., 2021). Esto se confirma con un estudio
realizado por Kantar Worldpanel, el cual sefiala que 64% de las mujeres

cambiaron sus habitos diarios de consumo del maquillaje (Sectorial, 2022).

Los habitos en los millennials, que mas le gusta que se mantengan los
precios, sobre todo cuando los precios suben (Ipsos, 2022). Asi mismo, es
una generacion que se ve influenciada por el tema de cuidado del medio
ambiente y sostenibilidad, hay 39% millennials que afirmaron junto con la
generacion Z que estarian mas dispuestos a pagar por productos que
respetan al medio ambiente, sin embargo, esto se puede lograr si las
empresas alinean los gastos y valores de estas generaciones (Redaccion
BeautyProf, 2023).

Las mujeres consumidoras de cosmeéticos tienen una actitud de compra
positiva por marcas que cumplen estandares éticos y ambientales, a medida
gue crece este tipo de conciencia existe cierta confusién por parte publico
sobre los ingredientes, bienestar animal, envases, etc. Desconocen como
diferenciar los productos verdes y productos quimicos, es decir, no cuentan
con una base de conocimiento ecolégico y ambiental que pueda dar impulso

a su intencién de compra (Shimul et al., 2021).
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En la misma linea, Supha Somboon & Vassanadumrongdee (2023), las
empresas de cosmeéticos tienen un alto crecimiento en el consumo de recursos
naturales, ya que genera un gran impacto al medioambiente. Lo cual ha
llevado a las compafilas a producir y desarrollar lineas de productos
ecologicos con la intencién de respetar el medioambiente. En Tailandia el
segmento de cosméticos es uno de los mas grandes entre los paises del
sudeste asiatico, en los cosmeéticos ecoldgicos tendran un ingreso de 87,54
millones de dolares estadounidenses en 2022, se espera un crecimiento del
6,94%. Un crecimiento de mercado tan fuerte en este segmento especifico en
Tailandia ha aumentado junto con la demanda de productos cosméticos

ecolégicos debido a una mayor conciencia sobre el bienestar y la salud.

De acuerdo con Ipsos (2022), las menciones de usuarios a famosos o
celebrities en redes sociales sobre cosmeéticos y alternativas sostenibles
aumentaron el 26%, sin embargo, esto generd dudas en las personas por las
consecuencias medioambientales que se genera. En la misma linea, las
empresas incluyen el marketing ecoldgico con la intencidén de crear conciencia
y conocimiento ambiental en los consumidores, también se ha convertido en
una fuerza mayor para las compafias al educar al consumidor, ya que crea

una necesidad para realizar y promover productos naturales (Liao et al., 2020)

Frente a los cambios y tendencias sefialadas a nivel nacional e
internacional, se establece el siguiente problema de investigacion: ¢En qué
medida se relaciona el marketing ecolégico y la decisibn de compra de
cosmeéticos en mujeres Millennials de Lima Metropolitana, 2023? Asimismo,
se han considerado las siguientes preguntas especificas: ¢En qué medida
estan relacionados los productos verdes como parte de las acciones de
marketing ecoldgico y la decisibn de compra de cosméticos en mujeres
millennial de Lima Metropolitana en el 20237?, y ¢ En qué medida se relaciona
la promocion verde como parte de las acciones de marketing ecolégico y la
decision de compra de cosméticos en las mujeres millennial de Lima

Metropolitana en el 20237

La justificacion tedrica de este trabajo se centra en que el marketing

ecologico tiene una amplia aplicacion por algunas empresas para sus
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productos y servicios. Sin embargo, son vistas mas como “tendencia”. Hay
empresas que emplean el marketing ecoldgico, pero también hay otras que lo
ven como una tendencia, ademas segun una investigacion se sabe que el
75% esta mas que dispuesto a pagar un adicional por un producto que tiene
un impacto positivo en el planeta desde la perspectiva de la produccion y
embalaje del producto (Tecnologia MN,2021). En el presente trabajo de
investigacion tendra un aporte que es comprobar que hay una relacion positiva
entre marketing ecolégico y decision de compra, comprendiendo su
importancia e integrar el marketing ecologico en sus productos, trayendo
beneficios tanto para la empresa como para el medio ambiente, aumentando

su valor de marca.

La investigacion se justifica de manera metodolégica por el uso de
herramientas y métodos para reunir datos cuantitativos a través de métodos
estadisticos, asi como la determinacién de una escala de fiabilidad, Alfa de
Cronbach, mediante los resultados del cuestionario.

El objetivo general que tiene este estudio es determinar el nivel de
relacion entre el marketing ecologico y la decisiébn de compra en las mujeres
millennial que residen en Lima Metropolitana en el 2023. Asimismo, los
objetivos especificos son: Determinar el nivel de percepcién de las acciones
de marketing ecologico realizadas por empresas de cosméticos desde la
perspectiva de sus usuarias, determinar el nivel de decision de compra,
determinar el nivel de relacion entre producto verde y decisién de compra de
cosméticos y determinar el nivel de relacién de promocion verde y decision de
compra de cosméticos en las mujeres de la generacién millennials de Lima
Metropolitana, 2023.

Se proyecté como hipotesis general que el marketing ecoldgico se
relaciona positivamente con la decisién de compra de cosméticos en mujeres
de la generacion millennial que residen en Lima Metropolitana en el 2023, asi
como también se tiene la hipodtesis nula que considera que el marketing
ecolégico no se relaciona positivamente con la decision de compra de
cosméticos en mujeres de la generacion millennial que residen en Lima

Metropolitana en el 2023. Como hipotesis especificas se plante6 que el interés
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por producto verde se relaciona positivamente con la decision de compra de
cosmeéticos en las mujeres millennial de Lima Metropolitana en el 2023 y como
hipotesis nula que el interés por producto verde no se relaciona positivamente
con la decision de compra de cosméticos en las mujeres millennial de Lima
Metropolitana en el 2023. También que el interés por la promocion verde se
relaciona positivamente con la decision de compra de cosméticos en las
mujeres de la generacion millennial de Lima Metropolitana, 2023; y que el
interés por la promocion verde no se relaciona positivamente con la decision
de compra de cosméticos en las mujeres de la generacion millennial de Lima
Metropolitana, 2023.
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Il. MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Internacionales
Pazmifio et al. (2021) nos comenta sobre su dos variables decision de

compra y la mercadotecnia verde en la generaciéon Zoomers en Guayaquil,
Ecuador, su principal finalidad es crear una relacidn nivelada entre la
mercadotecnia verde y el transcurso de la decision de compra de los clientes
que pertenecen a la generacion Z, realizandose un andlisis experimental al
manejar el coeficiente de correlacion, la muestra estuvo conformada por las
decisiones de compra de la generacion Zoomers estan relacionadas con el
marketing verde. Como resultado, el 58% de los encuestados eran mujeres, el
42% eran hombres y el 68,6% como un factor definitivo en su decision de

compra.

Alvarado (2018) en su argumento la mercadotecnia ecologica en la
introduccion de productos ayurvédicos por la compafia Future Life en el
mercado cosmético de la ciudad de Ecuador, Guayaquil. Su objetivo
fue describir un conjunto de estrategias de marketing ecolégico que resulten
adecuadas para encajar una linea de produccion de ayurvédicos para el
cuidado de la piel de la empresa Future Life en Guayaquil, su estudio fue del
tipo cualitativa y la herramienta utilizada fue un cuestionario, donde se utilizo el
aplicativo Google Forms para poder saber el nUmero de publico femenino en la
ciudad Guayaquil, la encuesta fue de tipo cadena o también llamada bola de
nieve, y la muestra fue en total de 50 mujeres Guayaquilefias. Los resultados
muestran que el 60% ha probado algun tipo de producto ecoldgico, el 72% ha
elegido alternativas de calidad a la hora de adquirir productos. En conclusion,
las mejores estrategias de marketing ecoldgico para la linea de productos
ayurvédica de cuidado de la piel de la compafiia Future Life de la ciudad de

Guayaquil es la calidad del producto y sus formas y como lo distribuye.
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2.2 Antecedentes Nacionales

Cabrera (2019) aborda sobre la mercadotecnia ecolégica y las decisiones
del consumidor de la compafiia Galera en el 2019, el esfuerzo de estudio
pretende saber la correlacion que existe en sus variables, la mercadotecnia
ecolégica y las decisiones de los consumidores de Galera, 2019. Se efectu6 un
estudio del tipo cuantitativo usando un disefio del tipo empirico, de corte
transversal y correlacional, un conjunto muestral de 110 consumidores
corporativos. En este estudio se utilizd un cuestionario sobre mercadotecnia
ecolégica y decisiones de compra, y se manifestd que el marketing verde
prevalece en el nivel bueno, segun el 62,7% de los consumidores, continud el
nivel regular, segun el 37.3% de clientes. Esta tesis tiene como conclusién que,
si existe un grado significativo de correlacion en ambas variables, mercadotecnia

ecolégica y la decision de consumidor del negocio Galera.

Del Rosario (2021), nos habla de su tesis sobre la relacion que existe
entre la mercadotecnia ecoldgica y el brand equity, es decir, valor de marca, en
cosmética para las mujeres de la generacion millennials o también llamadas
generacion Y. La intencion de este estudio es saber el grado de correlacion entre
la mercadotecnia ecoldgica y el brand equity de cosméticos entre las mujeres de
la generacion millennials. Se utilizé un disefio transversal empirico, con enfoque
cuantitativo y encuestas en escala tipo Likert como medio. Esta muestra esta
compuesta por 384 clientes millennials que adquieren cosmética organica de
Trujillo. Los resultados que muestra la encuesta, se saben que el 50% de las
encuestadas cree que los cosméticos organicos deben estar hechos con
ingredientes amigables con el medio ambiente, el 63% esta de acuerdo en que
los envases deben reutilizarse y el 59% esta de acuerdo en que los envases
deben reutilizarse. En conclusion, si existe un vinculo entre la mercadotecnia
ecologica y el brand equity de cosméticos entre las mujeres millennial que

residen en Trujillo.

En el estudio de, Bonilla y Lahuanampa (2020) discuten la mercadotecnia
verde y la eleccién de los consumidores en articulos de cosméticos ante los
clientes de Unique S.A. El motivo principal es examinar el nivel de correlacion

gue hay entre la eleccién de los consumidores y la mercadotecnia verde de
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articulos de maquillaje en Unique S.A., Lima. El método de encuesta se aplicod
nivel descriptivo de correlacién, el estudio es de modelo ‘no experimental’, con
un criterio ‘cuantitativo’, la muestra se logré obtener a 70 individuos, realizando
un muestreo del tipo ‘no probabilistico por conveniencia’, el formulario como
herramienta de recopilacion de datos. El programa SPSS recogio los resultados
de este estudio a través de una prueba guiada a 20 personas. Como resultado,
obtuvimos como resultados altamente confiables de 0.812 para la variable
mercadotecnia verde y 0.938 para la variable eleccidén de los consumidores. En
resumen, si existe un vinculo entre la eleccion de los consumidores de

cosméticos en Unique S.A. y la mercadotecnia verde en Lima 2019.

Barco (2020) aborda la actitud de compra de los consumidores ecolégicos
y el posicionamiento de la marca Natura del rubro cosméticos en 2019. El
objetivo general es identificar la correlacion que hay en el posicionamiento de
imagen y la conducta de compra de los clientes ecologicos de la categoria
cosmeéticos en 2019. Se ejecutd un estudio del tipo aplicativo, con ‘no
experimental’, ‘transversal’ y ‘descriptivo’, y con el instrumento una encuesta a
clientes y consumidoras de la marca Natura, con un tamafo de muestra de 100
mujeres. Como consecuencia, se descubrié que el 50% de las mujeres
encuestadas estan conformes con la compra de productos de cosmetologia de
la marca Natura, considerada educada con el planeta, y el 55% esta de acuerdo
en comprar productos de marcas con responsabilidad social mas lejos que le
brinden un beneficio que le dan los productos de cosmetolégicos. Asimismo, se
descubrié en los resultados que la marca Natura esta situada en la mente de las
clientas ecoldgicas y por eso que el publico tiene una actitud positiva en la
compra de sus productos, ya que el 34% de las personas encuestadas estan de
acuerdo de sentirse positivas al respecto de cubrir sus necesidades de lucir mas
bellas y ademas de ayuda al planeta cuando consumen productos de la marca
Natura. En conclusion, hay relacién significativa en el posicionamiento de imagen

en el rubro cosmético con la conducta de compra de las clientas ecolégicas 2019.

Avalos y Ramirez (2019) analizaron la mercadotecnia-mix verde y las
decisiones de los consumidores de la compafia Oriflame Cosméticos S.A. que

residen en Trujillo en el 2019. El estudio tiene como finalidad el comprender la
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correlacion entre la mercadotecnia-mix verde y las decisiones de los
consumidores de la compafia Oriflame Cosméticos S.A., como tipo de
investigacion es cuantitativa, con esto en cuenta se us6 el disefio ‘no
experimental’ ejecutado con el disefio ‘transversal’, y los instrumentos de la
encuesta se aplicaron a 384 clientes. Debido al marketing-mix verde, el 56% de
los consumidores de Oriflame se clasifican en el nivel medio en cuanto a
“productos organicos”, el 57% alcanza el nivel medio en cuanto a precio
ecologico, el 41% alcanza el nivel intermedio en distribucion ecolégica, el 47%
alcanzo el promedio. Segun los niveles de distribucidn ecoldgica y decisiones de
los consumidores, se logré un nivel promedio del 53% en el desarrollo de
alternativas. La conclusion de este estudio es que hay una conexién directa y

significativo en sus variables.

Cruz y Rosario (2021) tiene como variable la mercadotecnia ecolégica y
la decision del consumidor enfocado en la poblaciéon millennials que residan en
Trujillo. El disefio que indica el modelo es no experimental, del tipo transverso
dirigido a una perspectiva cuantitativa. El estudio utilizé las encuestas como
instrumento usando la escala de Likert como herramienta a 382 individuos que
residen en la ciudad de Trujillo que a lo largo hayan tenido cierta experiencia
agradable o no con productos como maquillaje y perfumes. Como finalidad
principal es saber la relacion de ambas variables del estudio, que al final
consiguieron que la mercadotecnia ecolégica posee una significativa correlacion
con la variable decisiéon del consumidor. Como conclusion, a raiz de varias
situaciones le resulta al consumidor mas preciso decidir su compra, por lo tanto,
continuamente se asocia las promesas de valor con movimientos precisos por
parte de las empresas de cosméticos que emplean estrategias ecoldgicas para

realizar cierto estimulo al consumidor para concretar su compra.

Davila et al. (2022) tiene como variable en su investigacion la decision de
compra e influencers digitales, enfocado en las mujeres millennials que residan
en Las Palmeras con un nivel socioeconémico B y C. Por lo que el enfoque
presenta la tesis es tipo cuantitativo hacia un disefio no empirico a nivel
descriptivo. Esto para lograr calcular la confiabilidad de los datos adquiridos a

través de la herramienta encuesta se determind el coeficiente de Cronbach. Al
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final del estudio se confirmo6 que, si habia una correlacion positiva media entre
ambas variables, consiguiendo el resultado general de que si existe una

correlaciéon en ambas variables con un coeficiente de 0.476.

Segun Lépez y Rivas (2022), esta investigacidbn nos comenta sobre el
marketing influencers y su impacto en cada fase del proceso de decision de
compra en productos de belleza y cuidado personal en las consumidoras
millennials que son usuarias de Instagram y que residen en Lima Metropolitana,
este trabajo estd enfocado en determinar en qué etapa del proceso de la
segunda variable tiene mayor impacto la primera variable, en la compra de
cosmeéticos para el cuidado personal y belleza en la poblacion femenina
millennials. Como instrumento de medicién utilizaron la encuesta usando como
herramienta la escala semantica diferencial, para en la muestra probabilistica, la
muestra fue un total de 381 individuos femeninas que residian en Lima
Metropolitana. En conclusion, la mercadotecnia de influencers si tiene impacto
en la decision de compra en productos de cosméticos en la poblacion femenina
de la generacion millennials, ya que obtuvieron que el 50% de los encuestados
si tuvieron a un influencer como referencia que haya probado el producto de
belleza y cuidado personal, el 70% de los millennials compran el producto que

promociona los influencers.
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lIl. METODOLOGIA

3.1 Teoria relacionada con la variable Marketing Ecologico

2.3.1.1. Definicion Conceptual del Marketing Ecoldgico
Segun Govender y Govender (2016), la mercadotecnia ecologica

incluye cualquier accion medioambiental que se afiada al marketing
tradicional. El marketing tradicional puede definirse como el desarrollo, la
diferenciacion y la aplicacion de las cuatro P del marketing a productos
ecoldgicos, precios ecologicos, distribuciones ecoldgicas y promociones

ecoldgicas.

2.3.1.2 Dimensiones del Marketing Ecologico
A. Producto Ecolégico
Segun Gonzélez et al (2018), los productos verdes son bienes y servicios
gue tienen el minimo impacto sobre el medio ambiente durante su periodo

de vida.

B. Promocion Ecoldgico

Segun Hernandez & Lopez (2012), la promocion ecolbgica debe proyectar
un doble propdsito como educar medioambientalmente a los consumidores

y también contribuir a crear una imagen de responsabilidad ambiental.

2.3.2 Teoriarelacionada con la variable decision de compra
2.3.2.1. Definicion Conceptual de la Decision de Compra
La eleccion del cliente se interpreta como impulso de los
consumidores al adquirir un producto segun sus requisitos, siendo la
conducta del consumidor, quien se involucra directamente en la obtencion,
determinacién de los productos, incluyendo en el curso de toma de

decisiones (Septiano & Sari, 2021).
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3.1

Tipo y disefio de Investigacion

3.11 Tipo de Investigacion

Este estudio presenta un tipo de andlisis aplicado que también se
conoce como investigacion empirica o préactica, ya que tiene como objetivo
utilizar la informacion obtenida de la de otros después de emprender y
estructurar la practica basada en la investigacion. Segun Hernandez
(2014), la razon principal es explorar y comprender la correlacion que hay
para una o mas variables (p. 74). Asimismo, se adopta un enfoque

cuantitativo

3.1.2 Disefio de Investigacion

3.2

Este trabajo sostiene un disefio “No Experimental” de tipo
Transversal-Correlacional.

El disefio No Experimental observa las situaciones que ya existen sin
ser provocada deliberadamente por el investigador, ademas las variables
independientes no pueden ser manipuladas, es decir, no se tiene control y
no se puede influenciar sobre ellas (Hernandez et al., 2014, citado en
Romero et al., 2022).

Investigacion transversal o también llamado transeccional tiene como
objetivo el describir a las variables de la investigacion para estudiar su
influencia y relacién en un momento dado, abarcando en varios grupos o
subgrupos de personas, comunidades, objetos o indicadores, por supuesto,
el proceso de obtencibn de datos sucede en un punto determinado
(Fernandez et al., 2014, p.154).

El disefio transversal esta dividido en tres, en este caso se eligio
“correlacional o causal’ que establece la relacion entre variables de un
momento Unico como términos correlacion o una relacion de causa-efecto

(Hernandez Sampieri y Mendoza Torres, 2018, p. 179).

Variables y Operacionalizacién

3.2.1 Variable Independiente: Marketing Ecolégico

a) Definicion Conceptual
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b)

Segun Govender y Govender (2016), la mercadotecnia ecoldgica incluye
cualquier accion medioambiental que se afiada al marketing tradicional.
El marketing tradicional puede definirse como el desarrollo, la
diferenciacion y la aplicacién de las cuatro P del marketing a productos
ecologicos, precios ecoldgicos, distribuciones ecoldgicas y promociones

ecologicas.
Definicién Operacional

La variable de marketing ecoldgico es una herramienta que funciona
como puente entre la ventaja financiera de las organizaciones y la
conservacion del medio ambiente en las empresas. Esta variable tiene

dos dimensiones y se encuestara utilizando una escala de Likert.
Dimensiones: productos verdes, promocién verde y el medio ambiente

Indicadores: calidad, envases, marca, publicidad, imagen ecoldgica e
Informacién sobre el producto ecoldgico, entorno ambiental, compra

responsable.

3.2.2 Variable Dependiente: Decision de Compra

a)

b)

Definicion Conceptual

La decision de compra es el impulso de los consumidores al obtener un
producto segun las necesidades que presente, siendo el habito del
consumidor, quien se involucra directamente en la obtencién,
determinacién de los productos, incluyendo el curso de toma de

decisiones (Septiano & Sari, 2021).

Definicion Operacional

Es el proceso antes de obtener el producto o servicio deseado, conlleva
escoger entre dos o mas opciones, segun el criterio del usuario.
Teniendo dos dimensiones, con formulario usando la escala de

calificacion Likert.
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Factores del estudio son: la identidad de la necesidad, busqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, percepcion del consumidor y

decision de compra.

Indicadores son: estimulos externos, estimulos internos, fuente de
informacion, busqueda de informacion, decision de compra, atributo,
actitudes hacia diferentes marcas, marca, amenaza, influencia del

vendedor y actitud de los demas.
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3.2.3 Operalizaciéon de Variable

TITULO: “Marketing ecolégico y su relacién con la influencia en la compra de cosméticos en las mujeres de Lima Metropolitana en el

2023”
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
MEDICION
VARIABLE La decision del comprador se  Es el proceso antes de Identificacion Estimulos Escala Ordinal
DEPENDIENTE interpreta como impulso de  obtener el producto o de las Externos
: Decision de los consumidores para servicio deseado, conlleva necesidades Estimulos
compra adquirir un producto de escoger entre dos o mds Internos
acuerdo a sus necesidades, opciones, segun el criterio Busqueda de Fuente de
siendo el comportamiento del usuario. Teniendo dos Informacién informacién
del consumidor, siendo dimensiones, con formulario Busqueda de
guien se involucra utilizando la escala de Informacidn
directamente en la calificacién Likert. Evaluacién de Decisidon de
obtencién, determinacion de Alternativas Compra
los bienes, incluyendo el Atributo
proceso de toma de Actitudes hacia
decisiones (Fandy, 2016, diferentes
como se citd en Septiano & marcas
Sari, 2021). Percepcion del Marca
Consumidor Amenaza
Decisién de Influencia del
Compra Vendedor
Actitud de los
demas
VARIABLE Segln Govender & Govender La variable marketing Producto Verde Calidad Escala Ordinal
INDEPENDIENTE: (2016), nos menciona que la ecoldgico es un instrumento Envases
Marketing mercadotecnia ecoldégica que actia como mediador en Marca
Ecoldgico incluye todas las actividades cuanto a los beneficios Publicidad
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de proteccion del medio
ambiente, las cuales estan
afiadidas al marketing
tradicional. Se puede decir
qgue él marketing tradicional
implica la elaboracion,
diferencia y las 4p del
marketing que son
apropiadas a precio
ecoldgico, plaza ecoldgica,
producto ecoldgico y
promocién ecoldgica.

comerciales de las
organizaciones y la
conservacién del medio
ambiente que se tiene en las
empresas. Esta  variable
cuenta con dos dimensiones,
ante ello se utilizard una
encuesta con escala de Likert.

Promocion
Verde

Imagen
Ecoldgica

Informacidn
sobre el
producto
ecoldgico

Medio
Ambiente

Entono
Ambiental

Compra
Responsable

Nota: Elaboracién Propia
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3.3

3.3.1

3.3.2

Poblaciéon, Muestray Muestreo

Poblacién
Segun Paitéan et al. (2018), es un grupo de unidades que pueden ser

objetos, individuos, hechos o fendmenos, segun las caracteristicas que

presenta la investigacion (p.334).

Segun la revista Gestion (2023), el INEI ha estimado que Lima
Metropolitana cuenta con una poblacion de 10 millones 150,000 habitantes,

siendo el 52.2% parte de la poblacion femenina.

Segun Ipsos (2022), la poblacién millennials peruana nacié entre

1981 y 1996, es decir que tengan entre 27 y 42 afios en la actualidad.

Teniendo en cuenta que la poblacién que esta investigacion requiere
a mujeres millennials de Lima Metropolitana, el informe proporcionado por el
INEI se sabe que 1,246,724.00 mujeres pertenecen a la generacion

millennials (Anexo 8).

Criterio de Inclusién: Para esta investigacidon se tom6 como poblacién o
universo a mujeres de la generacién Millennials que vivan en Lima
Metropolitana y tengan una cierta experiencia consumiendo productos de

cosmeéticos.

Criterio de Exclusion: En esta investigacion se excluird a la poblacion
masculina y a las mujeres que no pertenecen a la generacion millennials
como la generacion centennials, generacion X, Baby Boomer y la generacion

silenciosa, ademas, que residan en cualquier parte de Pert que no sea Lima.

Muestra
Este estudio esta conformado por 384 mujeres Millennials que residen

en Lima Metropolitana. Para determinar tal resultado, se tuvo en cuenta la
poblacion de mujeres Millennials, que es un total de 1,246,724.00, usando la
férmula cuantitativa de poblacion finita, y se procedi6 a realizar la formula,

teniendo como resultado de la muestra (INEI, 2023).
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Calculo del material de la muestra:

_ NZ?pq
n= e?(N—1)+Z%q

. [ (1.246.724,00) (1.96)2(0.5)(0.5)
(0.05)2(1.246.724,00 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)
n = 384
N: Poblacién Total (N= 1,246,724.00)
Z: Confiabilidad 95% (1.96)
e: Error de muestra de 0.05
p: P. de éxito 50% (0.5)
g: P. de fracaso 50% (0.5)

3.3.3 Muestreo
Se emplea el disefio de muestreo no probabilistico que depende de la

forma en que el investigador toma decisiones y de los elementos del estudio
(Herndndez et al., 2014). En el presente trabajo, al tener una poblacién
grande y dispersa, se decidio por la muestra aleatoria por conglomerado para
ejecutar la encuesta de forma presencial en puntos claves de Lima
Metropolitana y lograr llegar a la mayor parte de la poblacion deseada,
ademas, de que se coloco preguntas filtros como criterio de exclusion.

3.4 Técnicas de recoleccion de datos

3.4.1 Técnicas de Recoleccion de datos
Tamayo y Tamayo (2003) afirman. La encuesta es una

herramienta eficaz para recoger datos relevantes; ademas, permite dar
respuestas descriptivas a problemas como la correlaciéon de variables; y
tiene el objetivo de asegurar que cada encuestado posea las mismas
circunstancias para responder a las interrogaciones, evitando asi sesgos

gue influyen en los datos.

3.4.2 Instrumentos de recoleccion de datos
Formulario - Escala Likert
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Segun Matas (2018), una escala Likert es una herramienta en la que
los encuestados deben indicar si estan de acuerdo o en desacuerdo con
una afirmacién o también llamadas item, lo cual se transporta a cabo

mediante una escala ordenada.

El instrumento encuesta esta conformado por una cantidad de
preguntas que se realiza para la recoleccion de datos y registrarla, que
deben ser preguntas cerradas o abiertas, pero se prefieren cerradas a

criterio del investigador (Avila et al., 2020).

La herramienta empleada fue un cuestionario con 29 preguntas
basadas en los indicadores de las variables. Este cuestionario era del tipo

Likert y era cuantificable mediante una escala ordinal.

La estructura de escala Likert del cuestionario consta de cinco
categorias de refutacion: totalmente en desacuerdo, en desacuerdo, Ni de
acuerdo, Ni desacuerdo, totalmente de acuerdo, y a cada categoria se le
asigno una puntuacion de 1 a 5 en una escala numeérica para su posterior

procesamiento en el programa SPSS.

3.4.3 Validacion
Segun Marcela (2014) nos comenta que la validez nos permite

demostrar la calidad de un instrumento, comprobando si este evalla

adecuadamente lo que se quiere medir en un trabajo de investigacion.

El instrumento a emplear para el estudio ha sido validado por
expertos que se encargan de evaluar cuestiones como la coherencia,
relevancia y claridad del contenido del instrumento. Con base en esto, se
mide las variables utilizando un formulario que fue aprobado por los

siguientes especialistas:

30



Tabla 1

Verificacion del Juicio de Expertos

Validador Grado Académico Juicio
Mg. Roger Baltodano ) _
o Magister Aplicable
Valdivia
Mg. Henry Paul Nufez ] '
Magister Aplicable
Soto
Dr. Luis Jorge Garcia de )
Doctor Aplicable

la Cruz

Nota: Elaboracion Propia

3.4.4 Confiabilidad

Segun Martinez (2006) afirma. La confiabilidad tiene como objetivo
verificar que un intelectual sigue las mismas técnicas y realiza el mismo
estudio que otros estudiosos. Un estudio fiable es aquel que es sdlido, seguro
y coherente.

La confiabilidad interna se produce cuando varios observadores que
estudian la misma realidad coinciden en sus conclusiones; la fiabilidad externa
se produce cuando investigadores independientes que estudian la misma
realidad en distintos momentos o escenarios llegan a las mismas

conclusiones.

Se evalué mediante el estadistico de fiabilidad a partir de los datos del
cuestionario. Como resultado, aplicaremos esta prueba estadistica al
muestreo conformado, facilitando asi su interpretacién, donde su puntuacién
de “0” con respecto a 384 personas, o eficientemente representa que no
existe, confiabilidad, y si esta consigue conseguir una calificacién de “1”

representa una alta confiabilidad. Hernandez (2014).
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Tabla 2

Alfa de Cronbach de la Variable Marketing Ecolégico

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N°
727 13

Nota: Datos obtenidos mediante el Software Estadistico SPSSv.27

Tabla 3

Alfa de Cronbach de la Variable Decision de Compra

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N°
.808 16
Nota: Datos obtenidos mediante el Software Estadistico SPSSv.27

3.5

3.6

Procedimientos
El presente estudio recogidé informacibn mediante una encuesta

presencial, especificando antes de su entrega al encuestado el motivo de la
encuesta y su importancia, ademas asegurando la privacidad de la persona
gue sus respuestas seran usadas para fines educativos. La encuesta se
compuso por 13 preguntas para mercadotecnia ecologica y 16 preguntas
para decision de compra, antes se realizé 6 preguntas filtros para excluir a
usuarios deseados de este estudio. Se midio las variables del marketing
ecologico y la decisibn de compra del area de cosméticos en mujeres
millennials de Lima Metropolitana, 2023 por medio de la técnica del

cuestionario, el cual se ejecuté el 27 de septiembre hasta el 06 de octubre.

Métodos de analisis de datos
El estudio es una estadistica tipo descriptiva e inferencial. Hernandez

y Mendoza (2018) denotaron que la estadistica descriptiva abarca una serie
de procedimientos utilizados para planificar, abreviar y exhibir los datos de
mejor manera, en la investigacion se mostro el enlace entre las variables de

la investigacion de cosméticos en mujeres millennials de Lima
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3.7

Metropolitana, 2023, trabajando por medio de la creacion de tablas y figuras
con ayuda del software SPSS, donde se vieron los resultados en

porcentajes.

Similarmente, se us6 el método inferencial. Hernandez y Mendoza
(2018) indica que este método busca inferir o generalizar las caracteristicas
de una muestra a toda la poblacién de estudio, e incluso aplicar estas
investigaciones a otras poblaciones similares, utilizando métodos
matematicos y estadisticos. Aplicandose el alfa de Cronbach, pruebas
paramétricas y la correlacion de hipoétesis. Asimismo, se uso los rangos de
coeficiente de Rho Spearman para analizar los resultados del trabajo
(Anexo 9).

Aspectos Eticos
En este estudio se tuvieron consideraciones éticas, puesto que se citd

a varios autores, respetando la propiedad intelectual de las personas a las
gue se hace referencia en el documento, de modo que no se expusiera la
identidad de quienes participaron en la encuesta, respetando asi las normas
éticas.

Con esto en cuenta, la investigacion presenta el principio de la
beneficencia por la gran contribucién que tendran los resultados del estudio
en las variables para poder analizarlas y determinar la correlacion entre ellas.
Seguido de la no maleficencia, con este principio se quiere lograr no
perjudicar a los encuestados dando su informacién personal que, por
supuesto, esta investigacion no requiere tales datos como nombres o
namero de documentos, por lo que se guarda mucho respeto a la identidad
a las personas que investigadas prometiendo que cada respuesta que den
sera de forma andénima. El siguiente principio de esta investigacion, la
autonomia, se les da la opcion a las mujeres investigadas a tomar la decision
de responder o no la encuesta realizada de este estudio. Por ultimo, el
principio de la justicia, en la presente investigacion, no pretende discriminar
a desplazar a las mujeres de otras generaciones u hombres que si usan
cosméticos por la naturaleza de la investigacion solo se enfoca a cierto

publico de la poblacién.
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IV. RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos
Para responder al primer objetivo especifico de estudio: “Determinar el

nivel de percepcién de las acciones de marketing ecologico realizadas
por empresas de cosméticos desde la perspectiva de sus usuarias”, se
describen los niveles por dimensiones y posteriormente se calcularon los

niveles correspondientes de toda la variable.

Tabla 4

Niveles Obtenidos de Marketing Ecoldgico

Marketing Ecoldgico Totales

Frecuen 0 % %
: % X
cia valido acumulado
Bajo 3 8 8 8
vali Msd' 222 57.8 57.8 58.6
o Ao 159 41.4 41.4 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Datos obtenidos mediante el Software Estadistico SPSS v.27

Figura 1

Niveles de Frecuencia de Marketing Ecoldgico

Marketing Ecologico _ Totales (Agrupada)

Porcentaje
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Interpretacion:

Tanto en la tabla 4 como en la figura 1 del estudio, muestra que, segun la
apreciacion de los clientes, el 0.78% consideran que el marketing ecoldgico
es de bajo nivel, el 57.81% sefala que es de medio nivel y el 41.41%
manifiesta que es de alto nivel. En resumen, el nivel de percepcién sobre el

marketing ecoldgico en la industria de cosméticos es de un nivel medio.

Tabla 5

Niveles Obtenidos de Producto Verde

Producto Verde Total

Frecuenci % %
a % valido acumulado
Baja 21 55 55 55
vali Mzd' 299 77.9 77.9 83.3
d
° Al 64 16.7 16.7 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Datos obtenidos mediante el Software Estadistico SPSS v.27

Figura 2

Niveles de Frecuencia de Producto Verde

Producto Verde_Total (Agrupada)

Frecuencia
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Interpretacion:

En latabla 5 de la figura 2 se observo que hay una frecuencia alta en el nivel
medio relacionado con producto verde y el marketing ecoldgico con 77.9%,
en el nivel alto con 16.7% Yy una frecuencia baja en el nivel bajo con un
porcentaje de un 5.5%. Los resultados reflejan la importancia de los

productos verdes en el marketing ecolégico.

Tabla 6

Niveles Obtenidos de Promocién Verde

Promocion Verde Total

Frecuen % %
cia % valido acumulado
Baja 5 1.3 1.3 1.3
vali M:d' 122 31.8 31.8 33.1
do Alta 257 66.9 66.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Datos obtenidos mediante el Software Estadistico SPSS v.27

Figura 3

Niveles de Frecuencia de Promocion Verde

Promocion Verde_Total (Agrupada)

300

Frecuencia
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Interpretacion:

Segun la tabla 6 en la figura 3 se analiz6 que hay una frecuencia alta en el
nivel alto relacionado con la promocion verde y marketing ecoldgico con un
porcentaje de un 66.9%, en el nivel medio con un 31.8% y una frecuencia
baja del 1.3%. Con los resultados obtenidos se demuestra que las

promociones verdes si llegan a las consumidoras de cosméticos.

Tabla 7

Niveles Obtenidos de Medio Ambiente

Medio Ambiente Total

Frecuen % %
cia % valido acumulado
Baja 2 5 5 5
vali M:d' 112 29.2 29.2 29.7
do Alta 270 70.3 70.3 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Datos obtenidos mediante el Software Estadistico SPSS v.27

Figura 4

Niveles de Frecuencia de Medio Ambiente

Medio Ambiente_Total (Agrupada)

300

200

Frecuencia

100

0 ol
Barh Media Alta
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Interpretacion:

En la tabla 7 de la siguiente figura 4 presenta una frecuencia alta relacionada
con el medio ambiente de la variable marketing ecolégico con un porcentaje
de 70.3%, en el nivel medio con 29.2% y una frecuencia baja de un 5%. Los

resultados muestran que las consumidoras compran de forma responsable.

Para responder el segundo objetivo especifico de estudio: “Determinar el
nivel de decision de compra”, se describen los niveles por dimensiones y
posteriormente se calcularon los niveles correspondientes de toda la

variable.

Tabla 8

Niveles Obtenidos de Decisién de Compra

Decision de Compra _Totales (Agrupada)

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje valido acumulado
Vélido MEDIO 188 49.0 49.0 49.0
ALTO 196 51.0 510 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Datos obtenidos mediante el Software Estadistico SPSS v.27

Figura 5

Niveles de Frecuencia de la Variable Decision de Compra

Decision de Compra

Frecuencia
8

MEDIC ALTO



Interpretacion:

En la tabla 8 de la figura 5 se observa una frecuencia con nivel bajo de 0%,

en cambio, se muestra una frecuencia de nivel medio con 49.0% y en nivel

alto con un 51.0%.

Tabla 9

Niveles Obtenidos de Identificacion de la necesidad

Identificacion de la necesidad Total

Frecuen 0 % %
. % e
cia valido acumulado
Baja 3 8 8 8
vali Mgd' 228 5.4 5.4 60.2
o Ata 153 398 398 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Datos obtenidos mediante el Software Estadistico SPSS v.27

Figura 6

Niveles de Frecuencia de ldentificacion de la Necesidad

Identificacion de la Necesidad _Total (Agrupada)

250

200

150

Frecuencia

100

50

e
o

Media Alta
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 9 de la figura 6 se analizé que la frecuencia es alta en

el nivel medio relacionado con la identificacibn de las necesidades y

decisiones de compra, con un porcentaje de un 59.4%, en el nivel alto con

un 39.8% y una frecuencia baja en el nivel bajo un porcentaje del 0.8%. Los

resultados reflejan la importancia de determinar las necesidades en el

proceso de compra final de cosméticos de las consumidoras.

Tabla 10

Niveles Obtenidos de Busqueda de Informacion

Blsqueda de Informacion Total

0,
Freguen % % Y%
cia . acumulado
valido
Baja 10 2.6 2.6 2.6
Vali M:d' 213 555 555 58.1
do Alta 161 41.9 41.9 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Datos obtenidos mediante el Software Estadistico SPSS v.27

Figura 7

Niveles de Frecuencia de Busqueda de Informacién

Busqueda de Informacién_Total (Agrupada)

250

Frecuencia

Baja Media Alta
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Interpretacion:

En la tabla 10 de la figura 7 se observa que hay una frecuencia alta en el
nivel medio relacionado con busqueda de informacion y decision de compra
con 55.5%, en el nivel alto con 41.9% y una frecuencia baja en el bajo nivel
con un 2.6%. Con los datos obtenidos, se demuestra que las consumidoras

de cosméticos si realizan su busqueda de informacién antes de su compra.

Tabla 11

Niveles Obtenidos de Evaluacion de Alternativa

Evaluacién Alternativa Total

Frecuen o % %
. 0 -
cia valido acumulado
o Medi g 41.7 4.7 41.7
Vali a
do Alta 224 58.3 58.3 100.0
Total 384 100.0 100.0

Nota: Datos obtenidos mediante el Software Estadistico SPSS v.27

Figura 8

Niveles de Frecuencia de Evaluacion de Alternativa

Evaluacion Alternativa_Total (Agrupada)

250

Frecuencia

Media Alta
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Interpretacion:

En latabla 11 con ayuda de la figura 8 muestra una frecuencia alta en ambos
niveles media y alta, en el medio nivel con un 41.7% y en el alto nivel con un
58.3%. y un nivel bajo de 0%. Con los resultados obtenidos, se demuestra
gue las consumidoras de cosméticos evaltan el producto deseado antes de

tomar una decision de compra.

Tabla 12

Niveles Obtenidos de Percepcion del Consumidor

Percepcion del consumidor total

Frecuen 0 % %
- Yo e
cia valido acumulado
Baja 328 85.4 85.4 85.4
Vali Med 56 14.6 14.6 100.0
Toa 49, 100.0 100.0

|
Nota: Datos obtenidos mediante el Software Estadistico SPSS v.27

Figura 9

Niveles de Frecuencia de Percepcion del Consumidor

Percepcion del Consumidor

Frecuencia

Baja Media
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Interpretacion:

En la tabla 12 de la figura 9 se observa una frecuencia alta en nivel bajo y
medio, en medio nivel con 14.6%, en el alto nivel con un 85.4% y un nivel
bajo de 0%.

Tabla 13

Niveles Obtenidos de Decision de Compra

Decisién de Compra total

Frecuen 0 % %
) 0% .
cia valido acumulado
Baja 355 92.4 92.4 92.4
Vali Medi 29 76 76 100.0
do a
Total 384 100.0 100.0

Nota: Datos obtenidos mediante el Software Estadistico SPSS v.27

Figura 10

Niveles de Frecuencia de Decisién de Compra

Decision de Compra (Agrupada)

400

300

200

Frecuencia

100

Baja Media

Interpretacion:
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En la tabla 13 de la figura 10 se muestra una frecuencia alta en nivel bajo de
92.4%, nivel medio de 7.6% y en el nivel alto con 0%. Con los resultados
obtenidos, se demuestra que las consumidoras de cosméticos no son tan

influenciadas por terceras personas al tomar una decision de compra.

4.2. Resultados Inferenciales
Para responder al objetivo general de este trabajo se ha realizado una

prueba de correlacion. Se establecieron las siguientes hipotesis:

Ho = El marketing ecolégico no se relaciona positivamente con la decision
de compra de cosméticos en mujeres de la generacién Millennials que
residen en Lima Metropolitana en el 2023.

H1 = El marketing ecolégico se relaciona positivamente con la decision de
compra de cosmeéticos en mujeres de la generacion Millennials que residen

en Lima Metropolitana en el 2023.

Tabla 14

Prueba de Normalidad de Hipétesis General

Prueba de normalidad

Kolmogérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadisti | si Estadisti | si
co g 9- co g 9:
Marketing 374 384 | <001 658 384 <001
Ecoldgico Totales
Decision de 346 384 <.001 636 384 <.001
Compra Totales

Nota: Datos obtenidos mediante el Software Estadistico SPSS v.27

Tabla 15

Coeficientes de correlacion Spearman de la hipotesis general

Correlaciones

Mkt. Ecologicos Decision de
Totales Compra Totales
Rho de Mkt. Ecologico Coefmenftg de 1.000 495
Spearman Total correlacion
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Sig. (bilateral) : <.001
N 384 384
- Coeficiente de 425" 1.000
Decision de Compra correlacion
Totales Sig. (bilateral) <.001 :
N 384 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

De acuerdo con los datos de la tabla 15, se muestra que hay una significancia

bilateral de 0.001 menor a 0.05, por lo que se niega la hipotesis nula (HO) y se

acepta la hipotesis alternativa (H1). Ademas, los resultados del analisis muestran

que, si hay un nivel de correlacion entre marketing ecolégico y decisiébn de compra

con un resultado de 0.425, eso quiere decir que hay una correlacion positiva media.

Prueba de hipotesis especifica 1

HO: El interés por productos verdes no se relaciona positiva con la decision de

compra de cosméticos en las mujeres Millennials de Lima Metropolitana en el 2023.

H1: El interés por productos verdes se relaciona positivamente con la decision de

compra de cosméticos en las mujeres Millennials de Lima Metropolitana en el 2023.

Tabla 16

Prueba de Normalidad de la hipétesis especifica 1

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadist Estadist
icO gl Sig. iIcO gl Sig.
Decision de Compra 346 384 <.001 636 384 <.001
Totales
Producto Verde Total 430 384 <.001 622 384 <.001

a. Correccidn de significacion de Lilliefors
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Tabla 17

Coeficiente de Correlacion entre producto verde y decisién de compra

Correlaciones

Producto Verde Decision de
Total Compra Totales
Coeficiente
de 1.000 256"
Producto Verde correlacion
Total Sig.
(bilat%ral) <.001
SRhO de N 384 384
peﬁrma Coeficiente N
de .256 1.000
Decision de correlacion
Compra Totales Sig.
P (bilatgeral) <001
N 384 384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:
Se observa que la tabla 17, los resultados del andlisis muestran que hay un nivel
de correlacion entre producto verde y decisiébn de compra con un resultado de

0.256, resultado que muestra que hay una correlacion positiva media.

Prueba de hipotesis especifica 2

HO: El interés por la promocion verde no se relaciona positivamente con la
decision de compra de cosméticos en las mujeres de la generacién Millennials
de Lima Metropolitana, 2023.

H1: El interés por la promocion verde se relaciona positivamente con la decision
de compra de cosméticos en las mujeres de la generacion Millennials de Lima
Metropolitana, 2023.

Tabla 18

Prueba de Normalidad de la hipétesis especifica 2
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Pruebas de normalidad

Kolmogdrov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistic
Estadistico gl Sig. 0 gl Sig.
Decision de Compra 346 384 <.00 636 384 <001
Totales 1
Promocion Verde 422 sga <00 | g3 34 <001
Total 1

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Tabla 19

Coeficiente de correlacion entre promocion verde y decision de compra

Correlaciones

Promocion Decision de
Verde Total Compra Totales
Coeficiente
de 1.000 .378™
Promocion Verde correlacioén
Total Sig.
Rho de (b"at%ral) . <.001
Speﬁrma N 384 384
o Coeﬁmenjrg de 378" 1.000
Decision de correlacion
Compra Totales Sig. (bilateral) <.001 .
N 384 384

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:
En la tabla 19, en el analisis, muestran que si hay un nivel de correlacién entre
promocion verde y decision de compra con un resultado de 0.378, como

resultado que muestra que si hay una correlacion positiva media.
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V. DISCUSION

El presente trabajo se planted determinar el nivel de relacién entre el
marketing ecologico y la decision de compra de cosméticos en mujeres de la
generacion millennial de Lima Metropolitana en el 2023; determinando que estos
factores estan relacionados de manera positiva, pero en un nivel intermedio. Se
consiguio un valor de correlacion Rho Spearman de 0.425 y un p-value bilateral

de 0.001, confirmando la vinculacion entre ambas variables.

El trabajo de Bonilla y Lahuanampa (2020) determina un coeficiente de
correlaciéon de 0.579 y un p-value de 0.000, superior al resultado encontrado en
este trabajo. No obstante, esta investigacion presenta una muestra de solo 70
personas en comparacion con el presente estudio, el cual tuvo una muestra de
384 participantes. Sin embargo, la poblacion dirigida de cada estudio es
diferente, dado que la poblacién que estuvieron fueron mujeres de 18 a 45 afios
en esta investigacion, en comparacion al universo de esta investigacion que ha

considerado mujeres de 27 a 42 afios.

El estudio de Avalos y Ramirez (2019) analiza las respuestas de 384
encuestadas, que corresponde a la misma proporcibn de muestra que la
presente investigacién, aunque el levantamiento de datos se realiz6 en 15 dias
a diferencia del estudio de Avalos y Ramirez (2019) quienes lo realizaron en 3
semanas. Se consiguié un coeficiente de Rho de Spearman de 0.592 y un p-
value de 0.000, lo cual indica que existe una relacion entre ambas variables en
la empresa de Oriflame Cosmetics S.A., donde obtuvieron un nivel alto del 29%,

56% medio y 15% nivel bajo en percepcion.

Se plante6 como segundo objetivo determinar el nivel de relacién entre la
dimensién producto verde, correspondiente al marketing ecolégico, y decision de
compra de cosméticos en mujeres de la generacion millennials que residan en
Lima Metropolitana 2023. El resultado muestra una correlacion positiva media

con un coeficiente Rho de Spearman de 0.256 y un p-value de 0.001, y se detect6
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que la variable decisién de compra tiene un nivel bajo de un 92.4% y un nivel

medio de un 7.6% en influencias.

En la investigacion de Cruz y Rosario (2021) se determina que entre el
producto verde y la decision de compra obtuvieron un coeficiente de Rho
Spearman de un nivel 0.522 y un p-value de 0.000, quiere decir que tiene una
relacion positiva considerable. Cabe precisar que, la poblacion de esta
investigacion corresponde a mujeres millennials de Trujillo, mientras que en el
presente estudio la poblacién se enfoca en mujeres millennials de Lima
Metropolitana. Asimismo, se aprecia que las encuestas estan satisfechas con la
calidad de los productos del rubro de cosméticos, logrando cumplir las
expectativas que tienen, no obstante, la mayoria no logra percibir el compromiso
y actividades de las empresas del sector cosmético con la responsabilidad

ambiental.

En el trabajo de Avalos y Ramirez (2019) se aprecia una correlacion
positiva considerable de 0.642 y un p-value de 0.000 entre producto ecolégico y
decision de compra. El estudio presenta una muestra enfocada en millennials de
la ciudad de Truijillo, al contrario del presente estudio que se enfoca en la
poblacion femenina que pertenece a la generacion millennials de Lima
Metropolitana. La empresa de estudio no se distingue entre sus consumidoras y
de acuerdo con sus resultados encontrados mencionan una manera que no se
evada la informacion sobre el impacto positivo que genera sus productos, los
vendedores afiliados deben informar a los clientes sobre la responsabilidad
ambiental de la empresa de cosméticos desde la fabricacion del producto hasta

su distribucion, de la misma manera, promoviendo productos ecolégicos.

Pazmifio et al. (2021) obtuvieron una correlacion negativa muy débil de -
0,133 y un p-value de 0,000 entre decision de compra y marketing ecoldgico.
Esta diferencia de resultados entre la presente investigacion y la investigacion
se debe a que su poblacién esta enfocada en las mujeres de la generacion Z,
ademas, su investigacién posee una muestra de 687 mujeres encuestadas, en

comparacion de las 384 mujeres participantes del presente trabajo. La
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investigacion nos menciona que la generacion Z, aunque tienden a estar
preocupada por el medio ambiente, presenta muchos factores que intervienen
entre ellos su poder adquisitivo, sobre todo porque el estudio estd ambientado
en tiempos de covid-19.

En la presente investigacion se propuso como tercer objetivo determinar
el nivel de relacion de la promocion verde y decision de compra de cosméticos
en las mujeres de la generacién millennials de Lima Metropolitana, 2023. Como
resultado de la correlacion se obtuvo un 0.378 donde indica que hay una
correlacion positiva media entre la dimension promocién verde y la variable
decision de compra con un p-value <0.001. Dentro de este marco, la promocién
verde demostré un resultado de nivel alto del 66.9%, un 31.8% en el nivel medio

y un 1.3% bajo en percepcion.

Segun la investigacion de Avalos y Ramirez (2019) los resultados de Rho
Spearman obtuvieron una correlacién positiva media de 0.281 con un p-value de
0.000, lograron obtener un nivel alto de percepcion de 25%, 41% medio y un
34% bajo. Ante ello se puede afirmar que la confirmacién es cercana, ya que
ambos coincidimos que existe una correlacion positivamente moderada entre
promocion verde y decision de compra. Por otro lado, Pazmifio (2021) nos indica
que tiene como resultados de Rho Spearman de 0,614 con un nivel de
significancia de 0.000, donde obtuvieron una correlacion positiva media, donde
nos muestra que el 37.69% de la decisibn de compra depende la promocion
verde al momento de obtener un producto. Segun los resultados del estudio,
corrobora que la promocién es uno de los factores importantes para que se
pueda realizar una decision de compra, sobre todo en los consumidores
potenciales, ya que distinguen los atributos positivos del cosmético con la

responsabilidad ambiental.

El estudio desarrollado por Del Rosario (2021) presenta un coeficiente de
correlacion de 0.172 donde se evidencio una relacion positiva muy baja, con un
p-value 0.001 < 0.05, por lo tanto, existe una relacion entre las variables. El 69%
de las mujeres encuestadas estuvieron de acuerdo en que la publicidad de un

cosmetico ecoldgico debe reflejar el respeto al medio ambiente, el 68% estaba
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de acuerdo que se debe informar que el producto y sus componentes respeten
el medio ambiente y el 71% esta de acuerdo que la publicidad es un medio donde
incentiva la compra de estos productos, donde se determind que promocion
verde tiene una relacion baja con el valor de marca, lo que quiere decir que las
acciones para comunicar el producto ecoldgico podrian interponerse de manera
poco relevante en el valor de marca de las empresas cosméticas. De esta
manera, se demostré que promocion verde y la decision de compra si tiene una
relacion positivamente moderada, ya que la promocion verde influye en las
consumidoras al momento de realizar una compra de cosméticos a una marca

especifica.

Entre las limitaciones del presente estudio se puede destacar que su
aplicacion corresponde Unicamente a Lima Metropolitana, siendo un universo
pequefio en comparaciéon con toda la poblacion millennial de mujeres que existe
en la regién Lima y Callao, asi como en todo el pais. También se destaca el
tiempo requerido para la ejecucién del trabajo, principalmente por el tipo de
muestra y las caracteristicas que presenta. Asimismo, se empled el programa
SPSS con la finalidad de reducir los tiempos en el procesamiento de datos de la
encuesta y a su vez obtener los resultados confiables. Se identific6 que al
momento de ejecutar la prueba piloto las personas no contaban con disposicion
para responder la encuesta completa. El principal aporte de este trabajo fue
determinar el nivel de dependencia o asociacion entre dos variables vinculadas
al comportamiento del consumidor desde una perspectiva de consumo
responsable y ecoldgico, que cada vez toma mayor relevancia en la gestion de
marketing.
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VI. CONCLUSIONES

1.

El objetivo general del presente trabajo fue determinar en qué medida
existe una relacion entre el marketing ecoldgico y decision de compra de las
mujeres correspondientes a la generacién millennial, que residen en Lima
Metropolitana este 2023. Se obtuvo como resultado un p-value de 0.001 y
un coeficiente de Rho Spearman de 0.425 mostrando que se trata de una
correlacion positiva media. Bonilla & Lahuanampa (2020), asi como Avalos
y Ramirez (2019) obtuvieron resultados de dependencia o asociacion
similar. En este sentido, podemos concluir que el marketing ecolégico es un
factor clave para la gestion de la decisiébn de compra, y al mismo tiempo el
desarrollo de un nivel factible de decision de compra permitira una mejor
imagen de las acciones de marketing ecoldgico.

El primer objetivo especifico del estudio fue determinar el nivel de percepcion
de las acciones de marketing ecoldgico realizadas por las empresas de
cosmeéticos desde la perspectiva de las usuarias. Se obtuvo como resultado
que la percepcién de las usuarias del el 0.78% consideran que el marketing
ecolégico es de bajo nivel, el 57.81% sefiala que es de medio nivel y el
41.41% manifiesta que es de alto nivel. Asimismo, podemos concluir que la
percepcion de las usuarias de Lima Metropolitana sobre el marketing
ecolégico en la industria de cosméticos es aceptada y es percibida.

Como segundo objetivo especifico del trabajo de investigacion fue
determinar el nivel de decisidon de compra. Se obtuvo como resultado un nivel
bajo de 0%, en cambio, se muestra una frecuencia de nivel medio con 49.0%
y en nivel alto con un 51.0%. En ese sentido, se concluye que es importante
conocer las necesidades de las consumidoras de cosméticos, para poder
facilitar el proceso de compra.

Asimismo, el tercer objetivo especifico del estudio fue determinar el nivel
de relacion entre producto verde y decision de compra de cosméticos en las
mujeres de la generacion millennials que residan en Lima Metropolitana
2023. La significancia en este caso fue de 0.001 y el coeficiente de Rho
Spearman de 0.256, estableciendo que se trata de una correlacion positiva

media. Cruz y Rosario (2021), asi como Avalos y Ramirez (2019) obtuvieron
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resultados positivos similares al encontrado. En este sentido, se infiere que
las mujeres millennial que estan satisfechas con la calidad y caracteristicas
de un producto ecoldgico tendran mayor predisposicion a la decision de
compra, y esta variable también seran un dinamizador para la aceptacion de

los productos verdes.

El cuarto objetivo especifico fue determinar el nivel de relacion de la
promocion verde y la decision de compra de cosméticos en las mujeres de
la generacion millennials de Lima Metropolitana, 2023. Se logr6 como
resultado un p-value de 0.001 y un coeficiente de correlacion de 0.378
mostrando que se trata de una correlacion positiva media. Los autores
Avalos y Ramirez (2019), Del Rosario (2021) y Pasmifio (2021) obtuvieron
resultados positivos. En este sentido, se infiere que la aceptacion de la
promocién verde esta vinculada con la decision de compra de las mujeres
millennial en Lima Metropolitana, por lo que las empresas del sector deben

potenciar ambos factores.
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VIl. RECOMENDACIONES

- El presente trabajo confirma la relacién positiva media entre el marketing
ecologico y la decision de compra de las mujeres correspondientes a la
generacion millennial que residen en Lima Metropolitana en el 2023. No
obstante, la poblacién analizada solo pertenece a consumidores de Lima
Metropolitana, por lo que seria importante repetir este estudio con usuarios
gue consumen productos cosméticos en otras ciudades del pais, para poder
comparar los resultados y niveles de asociacién encontrados.

- El presente estudio determinar el nivel de percepcion de las acciones de
marketing ecologico realizadas por las empresas de cosméticos desde la
perspectiva de las usuarias, por lo que seria importante realizar una
comparacién de estudio con otros paises.

- El presente trabajo determina el nivel de decision de compra de las
consumidoras de la generacion millennial, recomendamos realizar una
investigacion mas a fondo sobre qué factores puede facilitar la decision de
compra de las consumidoras.

- El presente trabajo determina el nivel de relacion entre producto verde y
decision de compra de cosméticos en las mujeres de la generacion
millennials. Sin embargo, las millennials de Lima Metropolitana en su
mayoria estan satisfechas con los productos verdes, por lo que se
recomienda repetir el estudio con clientas que no se encuentren satisfechas
con estos productos, a fin de determinar si la relacién entre las variables se
mantiene.

- Finalmente, se determina la relacion positiva media entre la promocion
verde y la decisibn de compra en mujeres de la generacion millennials de
Lima Metropolitana 2023. No obstante, las consumidoras estan satisfechas
con las promociones verdes, por lo que seria importante repetir este estudio
con consumidoras que no estan conformen con las promociones verdes y

analizar los factores de diferencia.
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ANEXOS

Anexo 1.
FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO

INFORMADO
RESOLUCION DEL VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N° 062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: El marketing ecolégico y decision de compra de cosméticos
en mujeres Millennials de Lima Metropolitana, 2023.

Investigador (a) (es):

- Marcelo Vizcarra, Allison Atenea
- Polar Ruiz, Milagros del Carmen

Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “El marketing ecolégico y decision
de compra de cosméticos en mujeres Millennials de Lima Metropolitana, 2023”, cuyo
objetivo es como se relaciona el marketing ecol6gico en la decision de compra de
cosméticos en mujeres Millennials de Lima Metropolitana, 2023. Esta investigacion es
desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera profesional Marketing y Direccién
de Empresas de la Universidad César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucion César
Vallejo.

Describir el impacto del problema de la investigacion: El cambio de hébito de
consumo en los cosméticos por parte de las mujeres después de la pandemia ha sido
bastante obvio para muchas empresas de cosméticos, ya sea por salud de su piel, la
costumbre de ya no llevar maquillaje, se vieron influenciadas a cambiar de productos de
cosméticos o tienden hacer mas amables con el medio ambiente después de la
coyuntura y los grandes cambios climaticos que hay en el mundo. La consumidora les
da mas importancia a los ingredientes que al precio, por lo que las empresas de
cosméticos deben saber como captar a estas clientes con el marketing ecoldgico con
estrategias adecuadas. Para eso deben de conocer qué tipo de publico es el que
actualmente se tiene presenta después de este gran cambio y como puede influir el
marketing ecoldgico y la decision de compra de las mujeres, en este caso, las mujeres
millennials quienes tienden hacer mas “amables” con el medio ambiente

Procedimiento Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente
(enumerar los procedimientos del estudio):

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “El marketing ecoldgico y decision
de compra de cosméticos en mujeres Millennials de Lima Metropolitana, 2023”.

2. Esta encuesta o entrevista tendr4 un tiempo aproximado de 20 minutos y se
realizara via online por medio de la herramienta Google Forms. Las respuestas al
cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un numero de
identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.
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Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas
para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar 0 no, y su decision sera
respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin ningan
problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO
existe riesgo o dafio al participar en la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan
preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas
0 no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informard que los resultados de la
investigacion se le alcanzara a la instituciéon al término de la investigacion. No recibird
ningun beneficio econémico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la
salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser anénimos
y no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la informacién
que usted nos brinde es totalmente Confidencial y no sera usada para ningin otro
propésito fuera de la investigacion. Los datos permanecerdn bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con las investigadoras Marcelo
Vizcarra Allison Atenea email: aamarcelom@ucvvirtual.edu.pe y Polar Ruiz Milagros del
Carmen email: dcpolarp@ucvvirtual.edu.pe y al Docente asesor Paredes Leon
Francisco Jesus email: fjparedesl@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacién autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Marcelo Vizcarra Allison Atenea y Polar Ruiz Milagros del Carmen
Fechay hora: 14/06/23 19:14p.m.

Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso de que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas].
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Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
ANEXO 6 DIRECTIVA DE INVESTIGACION RVI N° 066-2023-VI-UCV

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:

Nombre del Titular o Representante legal:

. DNI:
Nombres y Apellidos

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU N° 0470-2022/UCV) O, autorizo [ ],
no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a

cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

El marketing ecolbgico y decision de compra de cosméticos en mujeres
Millennials de Lima Metropolitana, 2023
Nombre del Programa Académico:

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Marcelo Vizcarra, Allison Atenea 72624521
Polar Ruiz, Milagros del Carmen 73131735

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repaositorio
Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad

intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha:

Firmay sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)
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*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacidn, para
que se difunda la identidad de la institucidn. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se

debera incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si sera necesario
describir sus caracteristicas

Anexo 3

Ficha de revision de proyectos de investigacién del Comité de Etica en

Investigacion de la Escuela de Economia, Negocios Internacionales,

Administracion en Turismo y Hoteleria y Marketing y Direccion de

Empresas

Titulo del proyecto de Investigacion: “El marketing ecoldgico y decisiéon de compra de cosméticos
en mujeres Millennials de Lima Metropolitana, 2023"
Autor(es): Milagros Polar Ruiz y Allison Marcelo Vizcarra
Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing
Programa: Marketing y Direccion de Empresas

Otro(s) autor(es) del proyecto: Ninguno

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima, Peru
Caodigo de revision del proyecto:

Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: fjparedesl@ucvvirtual.edu.pe

N

(o]

Criterios de evaluacion

Cumple

No
cumple

No
corresponde

l. Criterios metodoldgicos

El titulo de investigacion va acorde a las lineas de
investigacion del programa de estudios.

Menciona el tamafio de la poblacion, muestra y muestreo/
escenario de estudio, participantes y unidad de andlisis/
criterios de inclusién y exclusién, si corresponde.

Presenta la ficha técnica de validacién e instrumento, si
corresponde.

Evidencia la validacion de instrumentos respetando lo
establecido en la Guia de elaboracion de trabajos
conducentes a grados y titulos (Resolucion del
Vicerrectorado de Investigacién N.° 062-2023-VI-UCV, segun
Anexo 2 Evaluacién de juicio de expertos), si corresponde.

Evidencia la confiabilidad del(los) instrumento(s), si
corresponde.

1. Criterios éticos

Las citas y referencias van acorde a las normas APA 7ma
edicion.

El proyecto cuenta con documento de autorizacién de la
empresa o instituciéon (Anexo 6 Directiva de Investigacion
RVI N° 066-2023-VI-UCV)., si corresponde.

El proyecto cumple con las normas éticas para el desarrollo
de la investigacion establecidos en la RCU N° 0470-
2022/UCV (Cédigo de Etica en Investigacion).

Ha incluido el item del consentimiento informado en el
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instrumento de recojo de datos, si corresponde.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de revision
que correspondan.
Lima, 26 de junio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma

Presidente

Miembro 1

Miembro 2

Miembro 3

Miembro 4
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Anexo 4.

MODELO DE INFORME PARA PROYECTOS EXENTOS DE REVISION )
INFORME DE REVISION DE PROYECTOS DE INVESTIGACION DEL COMITE
DE ETICA EN INVESTIGACION DE: NEG. INTERNACIONALES, MARKETING,

TURISMO Y ECONOMIA
OFICIO MULTIPLE N° 054-2023-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [Negocios
Internacionales, Marketing y Direccién de Empresas, Administracion en Turismo y
Hoteleria, y Economia], deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “El
marketing ecoldgico y decisién de compra de cosméticos en mujeres Millennials
de Lima Metropolitana, 2023”, presentado por los autores Milagros del Carmen Polar
Ruiz, Allison Atenea Marcelo Vizcarra, queda exento de revision de acuerdo a la
verificacion realizada por [los miembros del CEl que fueron designados para la
verificacion] de acuerdo a la comunicacién remitida el 06 de Julio de 2023, por lo cual
se determina que la continuidad para la ejecucién del proyecto de investigacién cuenta

con un dictamen favorable.

Lima, 06 de julio de 2023

Nombres y Apellidos Cargo DNI N° Firma
Dr. Bernardo Cojal Lol Pres(;dent 17898066
Mgtr. Roberto Macha Huaman M|eTbro 0750092
Mgtr. Leli V|_oleta Velasquez Miembro 18217577
Viloche 2
Mgtr. Victor Hugo Rojas Chacén Mler;bro 09621351
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Anexo 5.

MODELO DE INFORME DE REVISION EXPEDITA )
INFORME DE REVISION DE PROYECTOS DE INVESTIGACION DEL COMITE
DE ETICA EN INVESTIGACION DE: NEG. INTERNACIONALES, MARKETING,

TURISMO Y ECONOMIA
OFICIO MULTIPLE N° 054-2023-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [Negocios
Internacionales, Marketing y Direccion de Empresas, Administracién en Turismo y
Hoteleria, y Economia], deja constancia que el proyecto de investigacién titulado “El
marketing ecoldgico y decisién de compra de cosméticos en mujeres Millennials de
Lima Metropolitana, 2023”, presentado por los autores Milagros del Carmen Polar
Ruiz, Allison Atenea Marcelo Vizcarra, ha pasado una revision expedita por [los
miembros del CEl que fueron designados para la verificacién], y de acuerdo a la
comunicacion remitida el 06 de Julio de 2023 por correo electrénico se determina que la
continuidad para la ejecucién del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:
(X) favorable () observado ( ) desfavorable.

Lima, 06 de julio de 2023

Nombres y Apellidos Cargo DNI N° Firma
Dr. Bernardo Cojal Lol Pres(;dent 17898066
Mgtr. Roberto Macha Huaman M|eTbro 0750092
Mgtr. Leli V|_oleta Velasquez Miembro 18217577
Viloche 2
Magtr. Victor Hugo Rojas Chacon M|er;bro 09621351
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Anexo 06

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING ECOLOGICO Y DECISION DE
COMPRA DE COSMETICOS EN MUJERES MILLENNIALS DE LIMA
METROPOLITANA 2023

Adaptado el modelo de Cruz, Del Rosario, Del Rosario, Bonilla, Avalos, Davila & Riveray
Lopez & Rivas

Instrucciones. - Este cuestionario estd conformado por una serie de preguntas, las cuales
deberd leer atentamente y responder con sinceridad. Garantizamos a usted que sus
respuestas son confidenciales y solo se usardn con propdsitos académicos. Agradecemos
sinceramente su participacién y le invitamos a responder de acuerdo a la siguiente tabla la
cual comprende los valores de medicidn del cuestionario.

Totalmente de De Ni de acuerdo, Ni En Totalmente en
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
5 4 3 2 1
LEYENDA:

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacion, respondiendo el cuestionario de manera
voluntaria:

S| N
110

Por favor, Indique su edad:

Distrito donde reside:
Los Olivos
San Miguel
Miraflores
San Borja
Otros

¢Conoces productos ecoldgicos en la industria de cosméticos?

¢Has comprado cosméticos recientemente como: crema, maquillaje, skincare u otros?

¢, Qué marca de cosméticos conoces?

Natura
Avon
Unique
Cyzone
MAC
Oriflame
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The Garden Project
Raya

Lou Botanicals & Co
Calpulli Cosmetics
Otros

¢Cuantos afios aproximadamente lleva usando cosméticos (maquillaje, cremas, skincare,

etc.)?

4 anos a 7 anos

8 afios a 11 afos
10 afios a 13 afnos
14 afios a 17 anos
18 afos a mas

VARIABLES, DIMENSIONES E iITEMS

VALORACION

5/4]3]2]1

V1: Marketing Ecol6gico

Segun tu experiencia con los cosméticos que has usado o usas y que son

1 ofrecidos en el mercado Limefio son de calidad.
Considera que los envases de marcas de cosméticos son reutilizables.
Prefieres que los envases de los productos de cosméticos sean recargables, es
3 decir que vengan con repuesto.
4 De las marcas de cosméticos conoces en el mercado limefio crees que ellos
realizan buenas practicas ambientales.
Has visto que algunas marcas de cosméticos ofrecen sugerencias de como
d reutilizar correctamente los envases.
Considera que la publicidad de este tipo de productos debe destacar el impacto
6 positivo que tiene en el medioambiente.
7 | La publicidad online de los cosméticos ecolégicos incentiva su compra.
Consideras que las empresas (grandes, medianas y pequefias) de este sector
8 muestran un retrato amigable con el medio ambiente
Las empresas de cosméticos, especialmente las medianas y pequefias empresas,
9 presentan una imagen ética y respetuosa con el medio ambiente.
10 Las compaiias de cosmétigos dgben comunicar que el producto y sus
componentes respetan el medio ambiente.
11 Las empresas deben brindar informacién si los productos estan certificados
como organicos, naturales o libres de testeo animal.
12 Sabe y/o0 es consciente sobre los microplasticos utilizados en los productos de
belleza afectan al planeta.
13 Teniendq en cuenta de que es consciente de su entorljo ambiental, es un incentivo
para realizar una compra responsable en los cosméticos.
14 Tiende a reutilizar los envases de sus cosméticos comprados.
V2: Decisién de compra
Considera que las promociones que tienen los cosméticos pueden facilitar su
1 decision de compra.
> Toma en cuenta las opiniones de sus amistades al elegir algun cosmético que
usted no ha probado.
Considera que sus necesidades personales (seguridad fisica, laboral, sentido de
3 | aceptacion o pertenencia, autoestima y confianza, u otra necesidad personal) la
motivan a comprar cosméticos.
4 Es su estado de animo un factor estimulante al realizar compras impulsivas en

cosméticos.
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La empresa de cosméticos de su preferencia le informa de las caracteristicas de

S los productos de manera minuciosa.
6 Antes de comprar algiin cosmético se informa a través de las redes sociales,
television, la pagina web sobre sus caracteristicas.
7 Usted considera que es importante informarse muy bien sobre el cosmético
antes de comprar.
8 Al ver una publicacién de un Influencers conocido por usted, buscar informacion
del cosmético que recomienda/usa en la publicacién.

9 Al comprar cosméticos, tiene en cuenta que la marca cuide el medio ambiente.

10 Usted compra cosméticos por su calidad

11 Adquiere productos de otra marca de cosméticos, ademds de la que usualmente

compra, cuando los precios son mas bajos.

12 Al comprar los productos de belleza toma en cuenta la marca.

13 | Cree en la calidad de los productos por se una marca reconocida

14 Si la marca no apoya la sostenibilidad ecoldgica, dejaria de comprar sus
productos

15 El conocimiento de la consultora de belleza de la marca es el motivante para la
compra de su producto.

16 Estd mas dispuesta a comprar un producto recomendado por un conocido de

usted.
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Anexo 07

Evaluacion por juicio de
expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El marketing ecoldgico y decision de compra
de cosméticos en mujeres Millennials de Lima Metropolitana, 2023”. La evaluacidn del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Dr. Luis Jorge Garcia de la Cruz

Grado profesional: Maestria ()Doctor(x)

Clinica  ( ) Social (
)
Area de formacién académica: Educativa () Organizacional
)
Areas de experiencia profesional: Contabilidad

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional
en
el area:

2 a 4 afios ( )
Mas de 5 afios (x)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados
Titulo del estudio realizado.

2. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o

inventario)

Nombre de la Cuestionario de Marketing Ecologico y Valor de
Prueba: Marca
Autora: Nallely Naomi Del Rosario De la Cruz

Procedencia:

Trujillo - Peru

Administracion:

Mediante una escala tipo Likert

Tiempo de
aplicacion:

10 a 15 minutos




Ambito de
aplicacion:

Mujeres millennials

Significacion:

Marketing ecolégico y Valor de marca.

Nombre de la
Prueba:

Cuestionario sobre Decision de compra.

Autora:

Lali Madeleyne Avalos Lépez & Maria Elena
Ramirez Garcia

Procedencia:

Truijillo - Peru

Administracion:

Mediante una escala Likert

Tiempo de

L 20 minutos
aplicacion:
Ambito de Sujetos mayores de 18 afios de ambos sexos
aplicacion:
Identificacion de la necesidad, busqueda de
Significacion: | informacién, evaluacion de alternativas, decision de

compra y comportamiento poscompra.

3. Soporte tedrico

V1: Marketing Ecologico

Medio Ambiente

" Subescala o
Escala/AREA ) . Definicion
(dimensiones)
Las dimensiones que se escogieron nos ayudaran a
Productos Verdes | oya1yar Ia relacion del marketing ecol6gico con la
decision de compra en el sector de cosméticos. Al
LIKERT . . . :
Promocién Verde medir estas dimensiones, podremos obtener
informacion que nos ayudard en nuestra

investigacion

V2: La decision de compra de cosméticos




Escala/AR N
Subescala Definicion
EA
Identificacion de la
necesidad Las dimensiones que se escogieron ayudaran
Blsqueda de a evaluar la relacion que tiene la decision de
LIKERT Informacion compra con la variapl_e marketing ecolégjgo
— en el sector de cosmeética. Con la informacion
Evaluacion de obtenida al medir las dimensiones, ayudara a
Alternativas la investigacion a poder evaluar las variables.
Decision de Compra

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presente el cuestionario para la tesis “Marketing

Ecoldgico y decision de compra de cosméticos en mujeres Millennials de

Lima Metropolitana, 2023” elaborado por Marcelo Vizcarra Allison Atenea

y Polar Ruiz Milagros del Carmen en el afio 2023 De acuerdo con los

siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No C“mp'.e El item no es claro.
con el criterio
El item requiere bastantes
modificaciones 0 una
modificacion muy grande en
CLARIDAD 2. Bajo Nivel el uso de las palabras de
El item se acuerdo con su significado o
comprende por la ordenacion de estas.

facilmente, Es decir,
su sintactica 'y

Se requiere una

e 3. Moderado modificacion muy esipegifica
semantica son nivel de algunos de los términos
adecuadas. .
del item.
El item es claro, tiene
4. Alto nivel semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en El item no tiene relacion
desacuerdo (no l6gica con la dimension.




COHERENCIA cumple con el
El item tiene relacién criterio)
l6gica con la
dimensién o 2 Desaczjtg%o El item tiene una relacién
indicador que esta nivel ) de tangencial /lejana con la
midiendo. dimensién.
acuerdo)
El item tiene una relacién
3. Acuerdo moderada con la dimension
(moderado nivel) que se esta midiendo.
4. Totalmente de El item se encuentra esta
relacionado con la
Acuerdo (alto .  , .
) dimensién que esta
nivel) L
midiendo.
El item puede ser eliminado
1. No cumple sin que se vea afectada la
con el criterio medicién de la dimension.
El item tiene alguna
relevancia, pero otro item
RELEVANCIA N ’
2. Bajo Nivel i
El item es esencial o J puede estar.(ljnclyyf[endo lo
importante, es decir que mide este.
debe ser incluido. 3. Moderado El item es relativamente
nivel importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y

debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escalade 1 a 4 su
valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente

1 no cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Marketing Ecologico

e Primera dimension: Productos Verdes

e Objetivos de la Dimension:

_ _ _ _ Observaciones/
Indicador item Clarida | Coherenci | Relevanci Recomendacion
es d a a es




Calidad 1

Envases 2

Marca 3,4

e Segunda dimension: Promocion Verde
e Objetivos de la Dimension:

INDICADORES Ite | Clari Coh_erenc Relgvan Observacmnes/
m dad ia cia Recomendaciones
Publicidad 5,6
Imagen Ecologica | 7,8
Informacién sobre
9,1
el producto 0
ecologico

e Tercera dimension: Medio Ambiente

e Objetivos de la Dimension:

INDICADOR | « Clarid | Coheren | Relevan Observaciones/
ltem . : .
ES ad cia cia Recomendaciones
Entorno 11
Ambiental
Compra
Responsable 12,13

e Cuarta dimension: Identificacion de la necesidad

e Objetivos de la Dimension:




—
~+

INDICADORES Clari | Coheren | Relevan Observaciones/
dad cia cia Recomendaciones
Estimulos
Externos

Estimulo Interno

~Nk Bl R3 o

Quinta dimension: Busqueda de Informacion
Obijetivos de la Dimension:

INDICADORE It . Coheren | Relevan Observaciones/
e | Claridad . : .
S m cia cia Recomendaciones
Fuentes de 1f
Informacién ’9
Busqueda de ZS
Informacién ’1
e Sexta dimensién: Evaluacion de Alternativas
e Objetivos de la Dimension:
INDICADORE | ite | Clarid | Coheren | Relevan Observaciones/
S m ad cia cia Recomendaciones
Decision de 99
Compra
Atributo 23
Actl_tudes hacia 24,2
diferentes 5
marcas




e Séptima dimension: Percepcion del Consumidor
e Objetivos de la Dimension:
INDICADORE | ite | Clarida | Coheren | Relevan Observaciones/
S m d cia cia Recomendaciones
Marca 26
Amenaza 27
e Octava dimension: Decision de Compra
e Objetivos de la Dimension:
INDICADORE | ite | Clarida | Coheren | Relevan Observaciones/
S m d cia cia Recomendaciones
Influencia del 28
Vendedor
Actitud de los 29

demas

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003),
mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el
namero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que
10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos
han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen
al. (2003). Ver

& Liukkonen,

1995,

citados

en Hyrkas et
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

Firma del evaluador
DNI: 06933668



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Variable 01: Marketing ecolégico

V1: Marketing ecoldgico

Indicadores

Dimensiones

Valoracion

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Ni de
acuerdo ni
desacuerdo

Desacuerdo

Totalment
een
desacuerd
o}

Segun tu experiencia con los
cosmeéticos que has usado o usas y
que son ofrecidos en el mercado
Limefio son de calidad.

Calidad

Considera que los envases de
marcas de cosméticos son
reutilizables.

Prefieres que lo envases de los
productos de cosméticos sean
recargables, es decir que vengan
con repuesto.

Envases

De las marcas de cosméticos
conoces en el mercado limefio
crees que ellos realizan buenas

practicas ambientales.

Has visto que algunas marcas de
cosméticos brinden sugerencia de
como reutilizar correctamente los

envases

Marca

Producto
Verde

Considera que la publicidad de este
tipo de productos debe destacar el
impacto positivo que tiene en el
medioambiente.

Publicidad

Promocién
Verde




La publicidad online de los
cosméticos ecoldgicos incentiva su
compra.

Consideras que las empresas
(grandes, medias y pequefias) de
este sector muestran un retrato
amigable con el medio ambiente

o Imagen
Las empresas de cosméticos, 2
. . Ecoldgica
especialmente las medias y
pequefias empresas, presentan una
imagen ética y respetuosa con el
medio ambiente.
Las compariias de cosméticos
deben comunicar que el producto y
sus componentes respetan el medio | Informacion
ambiente. sobre el
Las empresas deben brindar producto
informacidn si los productos estan ecoldgico
certificados como organicos,
naturales o libres de testeo animal.
Sabe y/o es consciente sobre los
micro pléasticos utilizados en los Entorno
productos de belleza afectan al Ambiental
planeta.
Teniendo en cuenta de que es Medio
consciente de su entorno ambiental, )
) . . Ambiente
es un incentivo para realizar una
Compra

compra responsable en los
cosméticos.

Tiende a reutiliza los envases de
sus cosméticos comprados.

Responsable




Variable 02: Decisién de Compra

V2: Decision de Compra

Indicadores

Dimensiones

Valoracion

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Ni de
acuerdo ni
desacuerdo

Desacuerdo

Totalment
een
desacuerd
0

Considera que las promociones que
tiene los cosméticos pueden
facilitar su decision de compra.

Toma en cuenta las opiniones de
sus amistades al elegir algin
cosmético que usted no ha probado.

Estimulos
Externos

Considera que sus necesidades
personales (seguridad fisica,
laboral, sentido de aceptacion o
pertenencia, autoestimay
confianza, u otra necesidad
personal) la motivan a comprar
COSMEticos.

Es su estado de &nimo un factor
estimulante al realizar compras
impulsivas en cosméticos.

Estimulos
Interno

Identificacio
nde la
necesidad

10



De las marcas de cosméticos
conoces en el mercado limefio
crees que ellos realizan buenas

practicas ambientales. Fuentes de
Has visto que algunas marcas de Informacion .
I . : Blsqueda de
cosméticos brinden sugerencia de 5
- Informacion
como reutilizar correctamente los
envases
Usted considera que es importante
informase muy bien sobre el
cosmético antes de comprar.
Al ver en una publicacion de un Busqueda de
Influencers conocido por usted, Informacién
busca informacién de los
cosméticos que re comienda/usa en
la publicacion.
Al comprar cosméticos, tiene en .
. Decision de
cuenta que de la marca cuide el
: : compra
medio ambiente.
Usted compra cosméticos por su .
pra c P Atributo .
calidad Evaluacién
Adquiere productos de otra marca de
de cosméticos, ademas de la que Actitudes | Alternativas
usualmente compra, cuando los hacia
precios son mas bajos. diferentes
Al comprar los productos de marcas
belleza toma en cuenta la marca.
Cree en la calidad de los productos
Marca

por ser una marca reconocida.

11



Si la marca no apoya la Percepcion
sostenibilidad ecoldgica, dejariade | Amenaza del
comprar sus productos. Consumidor
El conocimiento de la consultorade | Influencia
belleza de la marca es el motivante del
para la compra de su producto. Vendedor Decision de
Esta mas dispuesta a comprar un Actitud de Compra
producto recomendado por un .
los demaés

conocido de usted.

12




Evaluacion por juicio de
expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El marketing ecoldgico y decisién de compra
de cosméticos en mujeres Millennials de Lima Metropolitana, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran

relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

ROGER BALTODANO VALDIVIA

Grado profesional:

Maestria (x) Doctor( )

Area de formacién académica:

Clinica ( ) Social ()

Educativa () Organizacional (X)

Areas de experiencia profesional:

RECURSOS HUMANOS

Institucion donde labora:

ROM OUTSOURCING SAC

Tiempo de experiencia profesional
en
el area:

2 a4 anos ( )
Mas de 5 afos (X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados
Titulo del estudio realizado.

2. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la

Cuestionario de Marketing Ecolégico y Valor de Marca

Prueba:
Autora: Nallely Naomi Del Rosario De la Cruz
Procedencia: Trujillo - Perd

Administracion:

Mediante una escala tipo Likert

Tiempo de 10 a 15 minutos
aplicacion:
Ambito de Mujeres millennials
aplicacion:

Significacion: Marketing ecoldgico y Valor de marca.




Nombre de la Cuestionario sobre Decision de compra.
Prueba:
_ Lali Madeleyne Avalos Lopez & Maria Elena Ramirez
Autora: Garcia
Procedencia: Trujillo - Pert
Administracion: Mediante una escala Likert
Tiempq fie 20 minutos
aplicacion:
Ambito de Sujetos mayores de 18 afios de ambos sexos
aplicacion:
Identificacién de la necesidad, busqueda de informacion,
Significacion: evaluacion de alternativas, decision de compray
comportamiento poscompra.

3. Soporte tedrico

V1: Marketing Ecolégico

" Subescala -
Escala/AR : . Definic
(dimensiones .
EA 1on
)
Productos Verdes . . . )
Las dimensiones que se escogieron nos ayudaran a
evaluar la relaciéon del marketing ecolégico con la
decision de compra en el sector de cosméticos. Al
LIKERT i6 . . :
Promocion Verde | nedir estas dimensiones, podremos obtener

informacion que nos ayudard en nuestra

investigacion
Medio Ambiente

V2: La decision de compra de cosméticos

Escala/AR Subesca L
Definicion
EA la
Identificacion de la . . . .
. Las dimensiones que se escogieron ayudaran a
necesidad
LIKERT - . . .
Busqueda de evaluar la relacidon que tiene la decision de
Informacién




Evaluacion de
Alternativas

Decision de
Compra

compra con la variable marketing ecolégico en el
sector de cosmética. Con la informacién obtenida
al medir las dimensiones, ayudara a la

investigacion a poder evaluar las variables.

4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presente el cuestionario para la tesis “Marketing
Ecoldgico y decisién de compra de cosméticos en mujeres Millennials de Lima
Metropolitana, 2023” elaborado por Marcelo Vizcarra Allison Atenea y Polar Ruiz
Milagros del Carmen en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple
con el criterio

El item no es claro.

El item se
comprende

CLARIDAD 2. Bajo Nivel el uso de las palabras de

El item requiere bastantes
modificaciones o] una
modificacion muy grande en

acuerdo con su significado o
por la ordenacion de estas.

facilmente, Es decir,
su sintactica y
semantica son

3. Moderado modificacion muy especifica

Se requiere una

de algunos de los términos

nivel )
adecuadas. del item.
El item es claro, tiene
4. Alto nivel semantica y sintaxis
adecuada.
1. totalmente en
desacuerdo (no El item no tiene relacién
cumple con el I6gica con la dimension.
criterio)
2. Desacuerdo , . .,
(bajo El item tiene una relacion
COHERENCIA el d tangencial /lejana con la
El item tiene relacion mvg e dimension.
l6gica con la acuerdo)
_ dimensiéno 3 Acuerdo El item tiene una relacion
indicador que esta : derad la di .
o derado moderada con la dimension
midiendo. (mo e
nivel) que se esta midiendo.

4. Totalmente de
Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta
relacionado con la




dimensién que esta
midiendo.

1. No cumple
con el criterio

El item puede ser eliminado
sin que se vea afectada la
medicion de la dimension.

RELEVANCIA
El item es esencial o
importante, es decir

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna
relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo

que mide este.

debe ser incluido.

3. Moderado
nivel

El item es relativamente
importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y
debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escalade 1 a 4 su
valoracién, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente

1 No cumple con el
criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Marketing Ecoldgico

e Primera dimension: Productos Verdes

e Objetivos de la Dimension:

, , . _ Observaciones/

Indicador | . | Clarida | Coherenci | Relevanci Recomendacion
es d a a es

Calidad 1

Envases 2

Marca 3,4

e Segunda dimension: Promocion Verde

e Objetivos de la Dimension:




INDICADORES Ite | Clari Coh_erenc Relgvan Observacmnes/
m dad ia cia Recomendaciones
Publicidad 5,6
Imagen Ecologica | 7,8
Informacién sobre
9,1
el producto 0
ecologico

e Tercera dimension: Medio Ambiente
e Objetivos de la Dimension:

INDICADOR | - Clarid | Coheren | Relevan Observaciones/
ltem . ; )
ES cia cia Recomendaciones
Entorno 11
Ambiental
Compra
Responsable 12,13

e Cuarta dimension: Identificacion de la necesidad
e Objetivos de la Dimension:

it . .
INDICADORES | e Clari Coh_eren Relgvan Observamopes/
m dad cia cia Recomendaciones
Estimulos 14
1
Externos 5
16
Estimulo Interno | ,1
7

e Quinta dimensién: Busqueda de Informacion




Objetivos de la Dimensioén:

INDICADORE It . Coheren | Relevan Observaciones/
e | Claridad . : .
S m cia cia Recomendaciones
Fuentes de 1f
Informacién ’9
Blsqueda de 2;)
Informacién ’1
Sexta dimension: Evaluacion de Alternativas
Obijetivos de la Dimension:
INDICADORE | ite | Clarid | Coheren | Relevan Observaciones/
S m ad cia cia Recomendaciones
Decision de 99
Compra
Atributo 23
Actl_tudes hacia 24,2
diferentes 5
marcas
e Séptima dimension: Percepcion del Consumidor
e Objetivos de la Dimension:
INDICADORE | ite | Clarida | Coheren | Relevan Observaciones/
) m d cia cia Recomendaciones
Marca 26
Amenaza 27

Octava dimension: Decision de Compra




e Objetivos de la Dimension:

INDICADORE | Ite | Clarida | Coheren | Relevan Observaciones/
S m d cia cia Recomendaciones

Influencia del 28

Vendedor

Actitud de los

demas 29

Firma del evaluador
DNI 18126108

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003),
mencionan que no existe un consenso respecto al nUmero de expertos a emplear. Por otra parte,
el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn
(1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et
al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacién confiable de la validez de
contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de
nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en
Hyrkas et al. (2003). Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre
otra bibliografia



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Variable 01: Marketing ecolégico

V1: Marketing ecoldgico

Indicadores

Dimensiones

Valoracion

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Ni de
acuerdo ni
desacuerdo

Desacuerdo

Totalment
een
desacuerd
o}

Segun tu experiencia con los
cosmeéticos que has usado o usas y
que son ofrecidos en el mercado
Limefio son de calidad.

Calidad

Considera que los envases de
marcas de cosméticos son
reutilizables.

Prefieres que los envases de los
productos de cosméticos sean
recargables, es decir que vengan
con repuesto.

Envases

De las marcas de cosméticos
conoces en el mercado limefio
crees que ellos realizan buenas

practicas ambientales.

Has visto que algunas marcas de
cosméticos brinden sugerencia de
como reutilizar correctamente los

envases

Marca

Producto
Verde

Considera que la publicidad de este
tipo de productos debe destacar el
impacto positivo que tiene en el
medioambiente.

Publicidad

Promocién
Verde




La publicidad online de los
cosméticos ecoldgicos incentiva su
compra.

Consideras que las empresas
(grandes, medias y pequefias) de
este sector muestran un retrato
amigable con el medio ambiente

. Imagen
Las empresas de cosméticos, 2
. . Ecoldgica
especialmente las medias y
pequefias empresas, presentan una
imagen ética y respetuosa con el
medio ambiente.
Las compariias de cosméticos
deben comunicar que el producto y
sus componentes respetan el medio | Informacion
ambiente. sobre el
Las empresas deben brindar producto
informacidn si los productos estan ecoldgico
certificados como organicos,
naturales o libres de testeo animal.
Sabe y/o es consciente sobre los
micro pléasticos utilizados en los Entorno
productos de belleza afectan al Ambiental
planeta.
Teniendo en cuenta de que es Medio
consciente de su entorno ambiental, )
) . . Ambiente
es un incentivo para realizar una
Compra

compra responsable en los
cosméticos.

Tiende a reutiliza los envases de
sus cosméticos comprados.

Responsable




Variable 02: Decisién de Compra

V2: Decision de Compra

Indicadores

Dimensiones

Valoracion

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Ni de
acuerdo ni
desacuerdo

Desacuerdo

Totalment
een
desacuerd
0

Considera que las promociones que
tiene los cosméticos pueden
facilitar su decision de compra.

Toma en cuenta las opiniones de
sus amistades al elegir algin
cosmético que usted no ha probado.

Estimulos
Externos

Considera que sus necesidades
personales (seguridad fisica,
laboral, sentido de aceptacion o
pertenencia, autoestimay
confianza, u otra necesidad
personal) la motivan a comprar
COSMEticos.

Es su estado de &nimo un factor
estimulante al realizar compras
impulsivas en cosméticos.

Estimulos
Interno

Identificacio
nde la
necesidad

10



De las marcas de cosméticos
conoces en el mercado limefio
crees que ellos realizan buenas

practicas ambientales. Fuentes de
Has visto que algunas marcas de Informacion .
” . : Blsqueda de
cosméticos brinden sugerencia de 5
- Informacion
como reutilizar correctamente los
envases
Usted considera que es importante
informase muy bien sobre el
cosmético antes de comprar.
Al ver en una publicacion de un Busqueda de
Influencers conocido por usted, Informacién
busca informacién de los
cosmeéticos que re comienda/usa en
la publicacion.
Al comprar cosméticos, tiene en .
. Decision de
cuenta que de la marca cuide el
: : compra
medio ambiente.
Usted compra cosméticos por su .
pra c P Atributo .
calidad Evaluacién
Adquiere productos de otra marca de
de cosméticos, ademas de la que Actitudes | Alternativas
usualmente compra, cuando los hacia
precios son mas bajos. diferentes
Al comprar los productos de marcas
belleza toma en cuenta la marca.
Cree en la calidad de los productos
Marca

por ser una marca reconocida.

11



Si la marca no apoya la Percepcion
sostenibilidad ecoldgica, dejariade | Amenaza del
comprar sus productos. Consumidor
El conocimiento de la consultorade | Influencia
belleza de la marca es el motivante del
para la compra de su producto. Vendedor Decision de
Esta mas dispuesta a comprar un Actitud de Compra
producto recomendado por un .
los demaés

conocido de usted.
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Evaluacion por juicio de
expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “El marketing ecoldgico y decisién de compra
de cosméticos en mujeres Millennials de Lima Metropolitana, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados eficientemente;
aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Henry Paul Nufiez Soto

Grado profesional: Maestria (x) Doctor( )
Clinica ( ) Social (
)
Area de formacion académica: Educativa( )  Organizacional
(x)
Areas de experiencia profesional: Administracion De Negocios
Institucién donde labora: Universidad Cesar Vallejo
Tiempo de experiencia profesmnee;: 2 a 4 afios ( )
— Mas de 5 anos (x)
el area:

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

Trabajo(s) psicométricos realizados
Titulo del estudio realizado.

2. Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o

inventario)
Nombre de la Cuestionario de Marketing Ecolégico y Valor de Marca
Prueba:
Autora: Nallely Naomi Del Rosario De la Cruz
Procedencia: Trujillo - Peru
Administracion: Mediante una escala tipo Likert
Tie_mpo_ ,de 10 a 15 minutos
aplicacion:
A”?b“o. fje Mujeres millennials
aplicacion:
Significacion: Marketing ecoldgico y Valor de marca.




Nombre de la Cuestionario sobre Decision de compra.
Prueba:
_ Lali Madeleyne Avalos Lopez & Maria Elena Ramirez
Autora: Garcia
Procedencia: Trujillo - Pert
Administracion: Mediante una escala Likert
Tiempq fie 20 minutos
aplicacion:
Ambito de Sujetos mayores de 18 afios de ambos sexos
aplicacion:
Identificacién de la necesidad, busqueda de informacion,
Significacion: evaluacion de alternativas, decision de compray
comportamiento poscompra.

3. Soporte tebdrico

V1: Marketing Ecolégico

" Subescala o
Escala/A (dimensiones Definici
REA ) on
Las dimensiones que se escogieron nos ayudaran a
Productos Verdes | evaluar la relacion del marketing ecoldgico con la
decision de compra en el sector de cosméticos. Al
LIKERT : . .
Promocién Verde medir estas dimensiones, podremos obtener
informaciéon que nos ayudard en nuestra
Medio Ambiente investigacion

V2: La decision de compra de cosméticos

Escala/AR L
Subescala Definicion
EA
Identificacion de la Las dimensiones que se escogieron ayudaran a
necesidad . . _
: evaluar la relacion que tiene la decisiéon de
Busqueda de
Informacién compra con la variable marketing ecolégico en el
LIKERT id i . .
Evaluacpn de sector de cosmética. Con la informacion
Alternativas
obtenida al medir las dimensiones, ayudara a la
Decision de Compra |, estigacion a poder evaluar las variables.




4. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presente el cuestionario para la tesis “Marketing
Ecoldgico y decisidon de compra de cosméticos en mujeres Millennials de Lima
Metropolitana, 2023” elaborado por Marcelo Vizcarra Allison Atenea y Polar Ruiz
Milagros del Carmen en el afio 2023 De acuerdo con los siguientes indicadores
califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria

Calificacion

Indicador

CLARIDAD
El item se
comprende
facilmente, Es decir,
su sintactica y
semantica son
adecuadas.

1. No cumple
con el criterio

El item no es claro.

2. Bajo Nivel

El item requiere bastantes
modificaciones o] una
modificacion muy grande en
el uso de las palabras de
acuerdo con su significado o
por la ordenacion de estas.

3. Moderado
nivel

Se requiere una
modificacion muy especifica
de algunos de los términos

del item.

4. Alto nivel

El item es claro, tiene
semantica y sintaxis
adecuada.

COHERENCIA
El item tiene relacién
l6gica con la
dimension o
indicador que esta
midiendo.

1. totalmente en
desacuerdo (no
cumple con el
criterio)

El item no tiene relacién
I6gica con la dimension.

2. Desacuerdo

El item tiene una relacion

(bajo Aty
; tangencial /lejana con la
nivel de ) >
dimension.
acuerdo)
3. Acuerdo Eldltemdtlene Ulnad_relamo.rj
(moderado moderada con a.d!medns|on
nivel) que se esta midiendo.

4. Totalmente de
Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta
relacionado con la
dimensién que esta
midiendo.

RELEVANCIA

1. No cumple
con el criterio

El item puede ser eliminado
sin que se vea afectada la
medicion de la dimensidn.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna
relevancia, pero otro item




El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

puede estar incluyendo lo
que mide éste.

3. Moderado El item es relativamente
nivel importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y

debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escalade 1 a 4 su
valoracién, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente

1 No cumple con el

criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

Dimensiones del instrumento: Marketing Ecoldgico

e Primera dimension: Productos Verdes
e Objetivos de la Dimension:

, , . _ Observaciones/
Indicador | . | Clarida | Coherenci | Relevanci Recomendacion
es d a a es
Calidad 1
Envases 2
Marca 3,4

e Segunda dimensién: Promocion Verde
e Objetivos de la Dimension:

INDICADORES Ite | Clari Coh_erenc Relgvan Observacmr_wes/
m dad ia cia Recomendaciones
Publicidad 5,6




Imagen Ecologica

7,8

Informacioén sobre

el producto 9(’)1
ecologico
e Tercera dimension: Medio Ambiente
e Objetivos de la Dimension:
INDICADOR | - Clarid | Coheren | Relevan Observaciones/
Item . . ;
ES ad cia cia Recomendaciones
Entorno 11
Ambiental
Compra
Responsable 1213

Cuarta dimension: Identificacion de la necesidad

Objetivos de la Dimensién:

it . .
INDICADORES | e Clari Coh_eren Relgvan Observamopes/
m dad cia cia Recomendaciones
Estimulos 1;1
Externos ’5
16
Estimulo Interno | ,1
7

Quinta dimension: Busqueda de Informacion

Objetivos de la Dimension:

INDICADORE
S

—
~+

3 o

Claridad

Coheren
cia

Relevan
cia

Observaciones/
Recomendaciones




Fuentes de
Informacién

Blsqueda de
Informacién

Sexta dimensioén: Evaluacion de Alternativas

Objetivos de la Dimensién:

INDICADORE | Ite | Clarid Observaciones/
S m ad Recomendaciones
Decision de
Compra
Atributo
Actitudes hacia
diferentes
marcas
e Séptima dimension: Percepcion del Consumidor
e Obijetivos de la Dimension:
INDICADORE | ite | Clarida Observaciones/
S m d Recomendaciones
Marca
Amenaza

Octava dimension: Decision de Compra
Obijetivos de la Dimensién:




INDICADORE | Ite | Clarida | Coheren | Relevan Observaciones/
S m d cia cia Recomendaciones

Influencia del

Vendedor

Actitud de los
demas

Firma del evaluador
DNI: 40412220

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta: Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003),
mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra parte, el
numero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que
10 expertos brindardn una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos
han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen
en Hyrkas et
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

& Liukkonen,

1995,

citados

al. (2003). Ver


https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Variable 01: Marketing ecolégico

V1: Marketing ecoldgico

Indicadores

Dimensiones

Valoracion

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Ni de
acuerdo ni
desacuerdo

Desacuerdo

Totalment
een
desacuerd
o}

Segun tu experiencia con los
cosmeéticos que has usado o usas y
que son ofrecidos en el mercado
Limefio son de calidad.

Calidad

Considera que los envases de
marcas de cosméticos son
reutilizables.

Prefieres que lo envases de los
productos de cosméticos sean
recargables, es decir que vengan
con repuesto.

Envases

De las marcas de cosméticos
conoces en el mercado limefio
crees que ellos realizan buenas

practicas ambientales.

Has visto que algunas marcas de
cosméticos brinden sugerencia de
como reutilizar correctamente los

envases

Marca

Producto
Verde

Considera que la publicidad de este
tipo de productos debe destacar el
impacto positivo que tiene en el
medioambiente.

Publicidad

Promocién
Verde




La publicidad online de los
cosméticos ecoldgicos incentiva su
compra.

Consideras que las empresas
(grandes, medias y pequefias) de
este sector muestran un retrato
amigable con el medio ambiente

. Imagen
Las empresas de cosméticos, 2
. . Ecoldgica
especialmente las medias y
pequefias empresas, presentan una
imagen ética y respetuosa con el
medio ambiente.
Las compariias de cosméticos
deben comunicar que el producto y
sus componentes respetan el medio | Informacion
ambiente. sobre el
Las empresas deben brindar producto
informacidn si los productos estan ecoldgico
certificados como organicos,
naturales o libres de testeo animal.
Sabe y/o es consciente sobre los
micro pléasticos utilizados en los Entorno
productos de belleza afectan al Ambiental
planeta.
Teniendo en cuenta de que es Medio
consciente de su entorno ambiental, )
) . . Ambiente
es un incentivo para realizar una
Compra

compra responsable en los
cosméticos.

Tiende a reutiliza los envases de
sus cosméticos comprados.

Responsable




Variable 02: Decisién de Compra

V2: Decision de Compra

Indicadores

Dimensiones

Valoracion

Totalmente
de acuerdo

De acuerdo

Ni de
acuerdo ni
desacuerdo

Desacuerdo

Totalment
een
desacuerd
0

Considera que las promociones que
tiene los cosméticos pueden
facilitar su decision de compra.

Toma en cuenta las opiniones de
sus amistades al elegir algin
cosmético que usted no ha probado.

Estimulos
Externos

Considera que sus necesidades
personales (seguridad fisica,
laboral, sentido de aceptacion o
pertenencia, autoestimay
confianza, u otra necesidad
personal) la motivan a comprar
COSMEticos.

Es su estado de &nimo un factor
estimulante al realizar compras
impulsivas en cosméticos.

Estimulos
Interno

Identificacio
nde la
necesidad

10



De las marcas de cosméticos
conoces en el mercado limefio
crees que ellos realizan buenas

practicas ambientales. Fuentes de
Has visto que algunas marcas de Informacion .
” . : Blsqueda de
cosméticos brinden sugerencia de 5
- Informacion
como reutilizar correctamente los
envases
Usted considera que es importante
informase muy bien sobre el
cosmético antes de comprar.
Al ver en una publicacion de un Busqueda de
Influencers conocido por usted, Informacién
busca informacién de los
cosmeéticos que re comienda/usa en
la publicacion.
Al comprar cosméticos, tiene en .
. Decision de
cuenta que de la marca cuide el
: : compra
medio ambiente.
Usted compra cosméticos por su .
pra c P Atributo .
calidad Evaluacién
Adquiere productos de otra marca de
de cosméticos, ademas de la que Actitudes | Alternativas
usualmente compra, cuando los hacia
precios son mas bajos. diferentes
Al comprar los productos de marcas
belleza toma en cuenta la marca.
Cree en la calidad de los productos
Marca

por ser una marca reconocida.

11



Si la marca no apoya la Percepcion
sostenibilidad ecoldgica, dejariade | Amenaza del
comprar sus productos. Consumidor
El conocimiento de la consultorade | Influencia
belleza de la marca es el motivante del
para la compra de su producto. Vendedor Decision de
Esta mas dispuesta a comprar un Actitud de Compra
producto recomendado por un .
los demaés

conocido de usted.

12




Anexo 8

7" GENERACIONES EN EL PER( URBANO

PERFIL DE LA GENERACION Y / MILLENNIALS

Son los nacidos entre Reprasentan el 25% de

peruanos (3.3 milonas)
Al 2022 fenian entre 26 a 41 anos

¢Como son los Millennials?

SOf 106 qua Mas usaron

l'en2 3 los bancarzados
&1 su iotalidad )
sus ahorros en su totalidad ron mas crédites /
2 consecuenciads @

el S8% oflp Préstamos (35%

C(—' £8 13 Generacon con mas SOA 105 Que MaEs usan
mas intemadas oue mas 8| paginas web de noticias

114 - - k= Con Y
{11 %) (U0 006 & Gen £

£8 12 Generacon qQue mas guiars
que | as mantengan los 500 quianes mas van al

productos por el gimnasio paa hacer

42 ante el alzs achividad heca (10%

Fuentes:

192 A

de I Gemaracidn Y 2022

Per
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Anexo 9

- Rangos de Correlacion de Rho Spearman

Escala de Coeficiente de Correlacion

NIVEL RELACION
-0.91a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.24 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.11a-0.25 Correlacion negativa débil
-0.01a-0.10 Correlacion negativa muy débil

0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.01a

+0.10 Correlacion positiva muy debil
+0.11a

+0.25 Correlacion positiva débil
+0.26 a

+0.50 Correlacion positiva media
+0.51a

+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a

+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91a

+1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.305)
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