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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar si existe relacion
significativa entre el marketing ecologico y el valor de marca de productos
cosmeéticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo. La metodologia
empleada fue de tipo aplicada, con un disefio no experimental transversal, de
enfoque cuantitativo, utilizando la encuesta como técnica para la recoleccion de
datos y como instrumento el cuestionario con la escala valorativa de Likert, la
muestra fue de 384 mujeres millennials consumidoras de cosméticos ecoldgicos de
la ciudad de Trujillo. Los resultados mostraron una correlacion positiva baja entre
el marketing ecoldgico y el valor de marca con un Rho de Spearman de 0.348, con
lo que se concluy6 que existe una relacion significativa entre el marketing ecologico
y el valor de marca de productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de
Trujillo. Asi mismo, se pudo determinar que las dimensiones producto verde, precio
verde y plaza verde también mantienen una relacion positiva baja con el valor de
marca, y por otro lado, la dimension de promocion verde presenta una relacion

positiva en un rango muy bajo con el valor de marca.

Palabras clave: marketing ecoldgico, valor de marca, millennials, productos

cosméticos, medio ambiente.
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Abstract

The present research aimed to determine if there is a significant relationship
between ecological marketing and the brand value of cosmetic products in Millennial
women in the city of Trujillo. The methodology used was of an applied type, with a
non-experimental cross-sectional design, with a quantitative approach, using the
survey as a technique for data collection and as an instrument the questionnaire
with the Likert rating scale, the sample was of 384 millennial women consumers of
ecological cosmetics from the city of Trujillo. The results show a low positive
correlation between green marketing and brand equity with a Spearman Rho of
0.348, concluding that there is a significant relationship between green marketing
and the brand value of cosmetic products in Millennial women from the city of
Trujillo. Likewise, it was possible to determine the side that the dimensions green
product, green price and green square also maintains a low positive relationship
with the brand value, and on the other, the green promotion dimension presents a

positive relationship in a very low range with brand equity.

Keywords: green marketing, brand equity, millennials, cosmetic products,

environment.
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INTRODUCCION

La contaminacion del medio ambiente ha estado siempre presente en la vida
de todos; pues este problema, y llamado asi porque afecta la calidad de vida
de las personas y del planeta, siendo uno de los factores que causa 1 de
cada 5 muertes en el mundo y el Peru se encuentra dentro de los 10 paises
en América Latina con mayores muertes debido a este factor segiin Martines
(2021) para una nota en la BBC. Las empresas juegan un papel muy
importante aqui, pues son generadoras de contaminantes a través de sus
empaques de un solo uso, tan solo en el sector de cosméticos se producen
120,000 millones de unidades de empaques de cosméticos mundialmente
donde la mayoria son de un solo uso segun el diario Gestion (2019).

Respecto a ello, en los consumidores hay una creciente preocupacion por
contribuir al cuidado del medio ambiente donde las personas buscan ir mas
alld de solo reciclar o hacer buen uso de su basura, ademas estan
empezando a tomar conciencia y buscan que a través de su consumo
responsable puedan aportar al cuidado del planeta. Actualmente, existe una
tendencia orientada a la preferencia por productos cosmeéticos ecoldgicos,
donde los consumidores estdn mas interesados en adquirir este tipo de
productos y exigen a las empresas que brinden productos que logren este
equilibrio entre el cuidado de su salud y la del planeta, incluso el 61% de los
Millenials, el 58% de la generacién Z y el 55% de la generacién X estarian
dispuesto a incrementar sus gastos por productos que sean mas ecologicos
y que presenten conciencia medioambiental, segun Arbull (2020) en una
nota para Infomercado. Por ello mismo, es que los consumidores ya no solo
buscan marcas que les ofrezcan productos para cubrir cierta necesidad,
ahora, estos mismos le toman importancia el hecho de que las marcas
tengan propdsitos éticos y estén comprometidos de manera responsable con
el cuidado de su salud y la del ambiente. Y esto, si no es visto por los
consumidores, afectaria no solo en disminucion de ventas si no también
afectaria notoriamente al valor de marca que estas empresas intentan

mantener.



Las empresas cosmeéticas son conscientes de los nuevos requerimientos del
mercado y por ello el aumento de clientes sensibles con el cuidado al medio
ambiente, por lo que omitir estas exigencias de la poblacion podria costarles
la supervivencia a las empresas dedicadas a este sector afectando
directamente su estabilidad y valor de marca, pues el 78% de los peruanos
estaria dispuesto a dejar de seguir y adquirir productos de marcas que no
respeten el medio ambiente, segun el Barémetro de Biodiversidad del Peru

presentado por la asociacion internacional Unién para el BioComercio Etico.

Sin embargo, el hecho de que las empresas hayan apostado por aplicar el
marketing ecoldgico en todos sus procesos ha dado paso a un crecimiento
significativo del sector cosmético. Pues, (Gonzales, 2021) en Fashion
network menciona que, en Perd, este sector tuvo un constante crecimiento
hasta el 2019 con un total de ventas anuales de 7890 millones de soles, 2%
més que lo registrado en el 2018. Sin embargo, en el 2020 sufrié una baja
del 14% debido a la pandemia, pero se espera gue para este afio tenga un
repunte del 7% al 15% con una facturacion minima de 7200 millones de soles

segun el Comité Peruano de Cosmeética e Higiene (Copecoh).

Con todo lo mencionado, se ve la importancia que tienen el marketing verde
o0 ecolégico de ser aplicado en todos los procesos de las empresas
cosmeéticas, es por ello que nace la necesidad de investigar si a través de
esta propuesta ecoldgica las empresas de cosméticos podrian impulsar su

valor de marca ademas de cuidar el medio ambiente.

Ante ello, se plantea como problema general ¢ Existe relacion significativa
entre el marketing ecolégico y el valor de marca de productos cosméticos en
mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo?. Asi mismo los siguiente
problemas especificos:¢ Existe relacion significativa entre el producto verde
y el valor de marca de productos cosméticos en mujeres Millennials de la
ciudad de Trujillo?; ¢Existe relacion significativa entre el precio verde y el
valor de marca de productos cosmeéticos en mujeres Millennials de la ciudad
de Truijillo?; ¢ Existe relacidon significativa entre la plaza verde y el valor de
marca de productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de

Trujillo?; y ¢ Existe relacion significativa entre la promocion verde y el valor



de marca de productos cosmeéticos en mujeres Millennials de la ciudad de

Trujillo?

“‘En los afios de 1960, llevar un estilo de vida ecologica y considerar lo
ecoldgico en las decisiones de compra era algo marginal. Pero ahora, esto
ha tornado un papel muy importante que estd cambiando las reglas del juego
del mercadeo” Ottman (2013). Tal como menciona el autor, hoy en dia los
consumidores muestran un comportamiento mas sensible con el cuidado del
medio ambiente, por lo que han establecido sus propios requerimientos al
momento de decidir la compra de algun producto cosmético, en donde no
solo prevalece aquel que cuide su salud o tenga bonitas caracteristicas, si
no que ahora también toman en cuenta que estos productos no darfien el
medio ambiente. Es por ello, que muchas empresas dedicadas a este sector
de cosméticos se han visto en la necesidad de llevar a cabo todos sus
procesos implementando el marketing ecologico.

Ante lo mencionado previamente, esta investigacion se justifica debido a que
busca un equilibrio de “ganar ganar” entre la proteccién del medio ambiente
y aumentar el valor de marca de las empresas, ello mediante el marketing
ecoldgico. Pues al comprobar una relacion significativa entre marketing
ecolégico y valor de marca, las empresas cosméticas comprenderan la
importancia y gran oportunidad que les estaria brindando integrar este tipo
de marketing en su ideologia, pues les estaria permitiendo no solo proteger
el planeta si no también incrementar su valor de marca en sus consumidores.
Asi mismo, el estudio pretende recoger informacion relacionada con la
percepcion que tiene los consumidores acerca de las caracteristicas
importantes de un cosmético ecolégico y su percepcién hacia una marca
ecoldgica, esto mismo que serd de gran ayuda para las empresas que
ofrecen cosméticos ecoldgicos o que aquellas que aun no lo hacen, pero

estan dispuestas a hacerlo.

Asi mismo, la investigacion tiene como objetivo general determinar si existe
relacion significativa entre el marketing ecoldgico y el valor de marca de
productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo. Asi

mismo los siguiente objetivos especificos: Analizar si existe relacion



significativa entre el producto verde y el valor de marca de productos
cosmeéticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo; analizar si existe
relacion significativa entre el precio verde y el valor de marca de productos
cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Truijillo; analizar si existe
relacion significativa entre la plaza verde y el valor de marca marca de
productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo; y
analizar si existe relacion significativa entre la promocion verde y el valor de
marca de productos cosmeéticos en mujeres Millennials de la ciudad de

Trujillo.

Como hipétesis general se ha planteado, existe relacion significativa entre el
marketing ecoldgico y el valor de marca de productos cosméticos en mujeres
Millennials de la ciudad de Trujillo. Asi mismo las siguiente hipétesis
especificas: Existe relacion significativa entre el producto verde y el valor de
marca de productos cosmeéticos en mujeres Millennials de la ciudad de
Trujillo; existe relacidn significativa entre el precio verde y el valor de marca
de productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Truijillo;
existe relacion significativa entre la plaza verde y el valor de marca de
productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo; y existe
relacion significativa entre la promocion verde y el valor de marca de

productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo.



MARCO TEORICO

Para esta investigacion se han tenido en cuenta los siguiente trabajos de

investigacion

Larios (2019) en su articulo Relaciéon entre afecto, preocupacion y
conocimiento ecoldgico y comportamiento de compra: un estudio sobre
consumidores mexicanos. Siendo una investigacion cuantitativa, teniendo
como muestra 1,550 hombres y mujeres de 21 y 55 afios residentes en
México, aplicandose una encuesta con escala de Likert. Llego a la conclusion
gue los consumidores mexicanos desarrollan su preocupacion ambiental
aplicAndolo a un consumo responsable, ello llevando incluso a crear un
vinculo afectivo con las marcas ecoldgicas llegando ademas a dejar de
comprar a las marcas que no sean ecoldgicas y no presenten conciencia

ambiental.

Davari y Strutton (2014), en su articulo, Estrategias de marketing mix para
cerrar la brecha entre los consumidores verdes creencias y comportamientos
pro-ambientales, teniendo el objetivo de evaluar si las estrategias de
marketing ecoldgico desarrolladas por las empresas tienen influencia en el
valor de marca. Fue de método descriptivo cuantitativo, teniendo una
muestra total de 286 encuestas usando la escala de Likert. Lleg6é a la
conclusion que las dimensiones del marketing mix ecolégico si mantienen
relacién con la lealtad de marca, asi mismo, el producto verde es el que
mantiene una relevante relacion con la asociacion de marca, y el producto
verde y la plaza verde influyen en la percepcion de la calidad de marca.
Ademas, encontré que el producto verde y el precio verde tienen relacion
con la confianza de la marca. Asi mismo, los autores determinaron que el
producto verde es la Unica dimensién capaz de influenciar en todas las
dimensiones del valor de marca.

Ruiz (2018) en su tesis titulada El impacto del marketing ecologico en el
comportamiento de compra del consumidor de Bogota de estratos 3y 4. Se
realizd una investigacion cualitativa teniendo como muestra a 8
consumidores a los cuales se les aplicé individualmente una entrevista a

profundidad. Teniendo como conclusion relevante que estos consumidores



tienen marcado el interés en productos ecologicos que aporten al cuidado
del medio ambiente, y por tanto van en busca de marcas que vayan de
acuerdo con sus valores medioambiental, asi mismo son capaces de
compartir sus valores con los deméas motivandolos a que consuman estos

tipos de productos.

Campos y Pinedo (2020), en su tesis Influencia del green marketing mix en
el consumer based brand equity de la empresa Weleda en Lima
Metropolitana, con el objetivo de identificar si el marketing verde influye en
el valor de marca. La investigacion fue cuantitativa de tipo correlacional
causal, aplicando un disefio no experimental transversal, teniendo una
muestra de 300 consumidores de cosméticos organicos. Llegd a la
conclusion que el marketing ecoldgico si influye de manera positiva en las

dimensiones de la variable valor de marca.

Alegria y Cano (2018) en su tesis titulada La Viabilidad de los Productos
Cosmeéticos Ecoldgicos en Funcién de los Atributos mas Valorados en la
Decision de Compra, con el objetivo de investigar los elementos mas
valorados en los consumidores hacia un producto ecoldgico al momento de
su decisién de compra y la factibilidad de este mismo. Se realiz6 una
investigacion cuantitativa con una muestra de 385 mujeres de 18 a 55 afios
de NSE A, By C de la zona 7 de Lima Metropolitana. Se llegé a la conclusion
gue lo mas valorado por los clientes es que una marca de cosméticos brinde
calidad en sus productos, que no haya usado animales para realizar testeos
y que ademas esté elaborado a base de materiales que no dafien el medio
ambiente, estos consumidores prefieren aquellas marcas que retinan estas
caracteristicas con el fin de cuidarse no solo a si mismos sino ademas cuidar
del planeta. Asi mismo, se encontré que una empresa cosmeética ecoldgica

podria asegurar la compra de sus productos con una ratio del 90%.

Diaz y Gamonal (2019) en su tesis titulada perfil del consumidor verde de la
generacion millennials de universidades privadas de la ciudad de Chiclayo
con el objetivo de conocer las caracteristicas y preferencias de este
segmento. Fue una investigacion descriptiva, teniendo una muestra de 430

estudiantes millennials de diferentes universidades privadas de Chiclayo:



USAT, USMP y USS, aplicandose un cuestionario con escala de Likert. Llego
a la conclusion que los consumidores verdes dentro de este segmento son
en gran mayoria mujeres, estos consumidores adquieren este tipo de
productos ya que buscan beneficios para su salud, ademas estan dispuestos
a pagar un 25% mas del precio de los productos tradicionales para adquirir

productos ecolégicos, siendo el supermercado el principal medio de compra.

Avalos y Ramirez (2019) en su tesis, el marketing mix ecoldgico y la decision
de compra de los clientes de la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la
ciudad de Trujillo. La investigacion fue de disefio correlacional no
experimental transversal, teniendo como muestra 384 clientes de la empresa
a los cuales se les aplicé una encuesta. Se llegd a la conclusion que el
marketing mix ecolégico de la empresa estudiada es percibida por un 56%
de clientes como un nivel medio. Asi mismo, el producto ecolégico mantiene
un nivel medio (56%), el precio ecoldgico en nivel medio (57%), la promocion
ecolégica también en nivel medio (41%) y finalmente la dimension
distribucion ecoldgica que de igual manera a las anteriores un nivel medio
(47%).

Pinche (2021) en su tesis titulada Relacion entre el marketing mix verde y el
valor de marca para consumidores de jabones ecolégicos entre 21 y 35 afios
de los distritos de Miraflores, San Isidro y Barranco de Lima Metropolitana.
La investigacion fue descriptiva con disefio transversal, teniendo una
muestra de 222 mujeres y hombres con edades de 21 y 35 afios residentes
en los distritos mencionados. Se tuvo como conclusién que, si existe relacion
entre estas dos variables, inclusive se llegd a la afirmacion de que las
empresas que emplean estrategias de productos verdes tendrian la
oportunidad de generar una ventaja competitiva y un mejor engagement
siempre y cuando, tengan una comunicacion acertada y eduquen a sus

consumidores.

Asi mismo, se toman las siguientes bases teoricas para fundamentar las
variables que se usaran en la investigacién. En la primera variable, marketing

ecoldgico se tomaron las siguientes bases tedricas.



El marketing esta orientado a la oferta de bienes o servicios que cubran las
necesidades de determinado publico. Segun mencionan Stanton, Etzel y
Walker (2007) el marketing consta de un proceso de actividades con el fin
de desarrollar productos que satisfagan necesidades, atribuirles precios,
comunicar y distribuirlos hacia los mercados meta, y de esta manera lograr

los objetivos propuestos por la organizacion.

El marketing ecologico para la Asociacion Americana del Marketing (2014)
se define como el desarrollo de productos que se presume que son seguros
para el medio ambiente minimizando los efectos negativos del entorno fisico.
De manera similar lo define Santesmases (2012), quien menciona que el
marketing ecoldgico o también llamado marketing verde o ecomarketing,
llega a ser la comercializacion de bienes caracterizados por mantener un
proceso de elaboracion respetuoso con la naturaleza haciendo uso de
materiales reciclados y, por ende, tienden a generar un menor impacto en el
ambiente. Para Calomarde (2000) el marketing ecoldgico es la adaptacion
de las variables del marketing mix tradicional pasando del producto, precio,
plaza y promocion, al marketing mix ecolégico, el cual tiene el proposito de

reducir su impacto en el medio ambiente.

Teniendo en cuenta que, para Kotler y Armstrong (2018) el marketing
tradicional busca satisfacer las necesidades presentes en los clientes; el
marketing ecolégico va mas alla de ello pretendiendo realizar actividades
responsables a nivel social y ambiental con el fin de cumplir con las
necesidades conscientes en la sociedad comprometida con la proteccion del

medio ambiente.

Existen diferentes tipos de productos verdes, para ello Capatina 'y Stoenescu
(2015) proponen la siguiente clasificacion: productos organicos, aquellos
cuya composicion esta comprendida por el 95% de plantas y minerales como
minimo; los productos naturales, que provienen de la propia naturaleza; los
productos eco amigables, los cuales son biodegradables y resultan ser poco
téxicos; y los productos ecoldgicos, cuyo envasado y embalado tienen un

impacto minimo en el medio ambiente.



Dentro de las dimensiones que comprende el marketing tradicional, segun
Kotler y Armstrong (2013) son las 4P’s siendo el producto, precio, plaza y
promocion; en cuanto al marketing ecolégico las variables antes
mencionadas son adaptadas con el propésito de no solo beneficiar a los
consumidores sino ademas al medio ambiente. Pues Govender y Govender
(2016) aseguran que el marketing ecoldgico o verde es igual al marketing
tradicional con la diferencia que el primero pretende incorporar actividades
de mercadeo medioambientales. Por ello el autor sostiene que las variables
gue conforman el marketing ecolégico son: el producto verde que segun
Arseculeratne y Yazdanifard (2014) un producto es considerado ecologico si
todo su proceso productivo ha sido realizado de manera eco amigable
haciendo uso de materiales o elementos que provoque el menor dafo al
medio ambiente. Por otro lado, los autores Miquel y Bigné (1997) mencionan
las dimensiones para concebir un producto ecoldgico siendo el producto
como tal y sus atributos basicos, su proceso de produccion, uso de envases
capaces de su propia reutilizacion y reciclaje; y por ultimo que el producto en
si pueda aplicarse a la reutilizaciéon, reciclaje y la disminucion de

componentes contaminantes.

El precio verde, llegando a ser el precio pagado por un producto, segun
Chockalingam e Israel (2016) mencionan que, al detectar la existencia de un
segmento en el mercado dispuesto a pagar un precio mayor por un producto
verde, las empresas buscan crear y orientan sus productos con dichas
caracteristicas ecoldgicas, por lo que Rajeshkumar (2012) asegura que las
empresas pueden establecer un precio mayor sustentado mediante estas

iniciativas ambientales.

La plaza verde que es definida por Monteiro et al. (2015) como la distribucién
de los productos verdes de modo que facilite la entrega y garantice
procedimientos de reciclaje. Por otro lado, Calomarde (2000) menciona que
para que se considere plaza verde se tiene que evaluar los canales de
distribucion mas alineados al concepto ecologico para comercializar
productos verdes, y la canalizacion de retorno de los mismos para su

reutilizacion o para su reciclado. Asi mismo Chamorro (2001) explica que un



proceso de distribuciéon eco amigable deberia estar basado en disminuir la
generacion de residuos ya sea durante el transporte, almacenamiento y
manipulacion de los productos, e integrar un sistema de reintegracion de

residuos al proceso de produccion de manera secundaria.

Por ultimo, la promocion verde donde Das et al (2012) asegura que son los
medios comunicativos a través de los cuales se debe difundir que el producto
y sus componentes son eco amigables. Sumado a ello Deshpande (2011)
menciona que la promocién verde debe brindar una imagen respetuosa y
promover un estilo de vida ecolégico. Asi mismo, RajeshKumar (2012) alega
gue la publicidad de los productos debe ser intuitiva y resaltar que el producto

es amigable con el medio ambiente.

Partiendo de los autores antes mencionados, los autores Palm y Cueva
(2020) sistematizaron la variable marketing ecologico de la siguiente
manera; la primera dimension siendo el producto verde esta conformado por
los siguientes indicadores: proceso productivo, packaging y asesoramiento
en reciclaje; el precio verde estad conformado por el precio de venta; plaza
verde esta conformado por: transporte, y punto de venta; y por ultimo la
promocion verde es medida a través de la imagen respetuosa con las
naturaleza y la informacion sobre el producto ecolégico (Anexo 7). Cabe
mencionar que la sistematizacién antes mencionada, sera empleada para el

desarrollo de este proyecto.

Para la segunda variable, valor de marca se tomaron en cuenta las

siguientes bases teoricas

Segun Aaker (1991) hace referencia que el valor de marca se trata de un
conjunto de activos y pasivos (actividades) que estan asociados a la marca,
dandoles un valor afiadido a los productos intercambiados a los clientes de
la organizacién. Donde, ademas, Polonsky (2011) dice que los consumidores
perciben que los productos ecolégicos les brindan un valor adicional ya que
orientan las actividades de produccion, uso y consumo de manera que

provoguen un minimo impacto ambiental.
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Asi mismo, Leuthesser (1988) define esta variable como el valor afiadido a
un producto mediante el cual, permite lograr diferenciar un producto de
cualquier otro idéntico. Adicionalmente los autores Kim y Kim (2004)
mencionan que el valor de marca se halla en la mente del consumidor.
Teniendo en cuenta que para que una empresa logre poseer una buena
reputacion y valor de marca es necesario que esta deba ser consciente y

estar dispuesta a atender las demandas sociales. Brady (2003)

De acuerdo con Aaker (1991), manifiesta que el valor de marca se encuentra
comprendido por cuatro dimensiones la cuales se clasifican en: la calidad
percibida, la lealtad a la marca, la notoriedad de marcay las asociaciones de
la marca. Donde a continuacion se detalla acerca de estas dimensiones

tomando referencias de diferentes autores.

La calidad percibida es definida segun Zeithaml (1988) como la percepcion
por parte de los consumidores acerca de la calidad o superioridad que posee
un producto o servicio en comparacion a otros productos similares. De
acuerdo con Aaker (1991) manifiesta que existen diferentes indicadores que
influyen en la calidad percibida del producto, detallados a continuacion: los
atributos del producto, los cuales marcan diferencias importantes entre
productos similares, ayudandolos a ser identificados facilmente. La
conformidad con las especificaciones, es decir que el producto cumpla con
su objetivo de no tener ningun defecto. La fiabilidad refiriéndose a las
ocasiones en las que un producto pueda usarse entre una compra y la
siguiente, y por otro lado la durabilidad que se refiere al tiempo de vida en

gue un producto puede mantenerse en buen estado.

La segunda dimension para medir el valor de marca es la lealtad a la marca
gue segun Aaker (1991) menciona que se trata de la existencia un vinculo
entre un cliente y una marca, el cual si es gestionado de manera adecuada
puede traer beneficios para la empresa. Asi mismo, los autores Jacoby y
Kyner (1973) consideran que esta dimension se puede analizar bajo tres
perspectivas siendo: la lealtad comportamental a través de la repeticion y la

frecuencia de compra; la lealtad afectiva es decir el vinculo emocional de los
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clientes con la marca; y la lealtad cognitiva refiriéndose a la preferencia

exclusiva hacia una marca por considerarla superior a las demas.

Como tercera dimension, la notoriedad de marca que de acuerdo con Aaker
(1991) resulta ser la capacidad de un consumidor para reconocer a una
marca. Para ello segun Keller (1999) menciona que la notoriedad de la marca
se puede medir mediante la recordacion el cual exige de esfuerzo para que
una persona recuerde la marca, y el reconocimiento el cual permite identificar

estimulos de aquellas marcas que vienen a la mente de manera espontanea.

Por ultimo, las asociaciones de la marca que segun Keller (1993) se define
como las percepciones de un consumidor a partir de diferentes asociaciones
gue este mantenga en su mente en relaciébn a la marca. Asi mismo, de
acuerdo con Aaker (1996) la asociacion de marca se puede medir a través
del valor percibido, la personalidad de marca y como organizacion mediante

medidas organizacionales.
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3.1.

3.2.

METODOLOGIA
Tipo y Disefio de investigacion
Tipo de investigacion:

La investigacion fue de tipo aplicada debido a que ya existian bases teoricas
y estudios previos referidos a este tema en donde el objetivo de esta
investigacion es buscar mejorar aspectos sociales, profundizar frente a un

problema encontrado en una realidad concreta (Méndez, 2009).
Disefio de investigacion:

Se us6 un disefio no experimental transversal debido a que las variables a
estudiar fueron evaluadas en un solo lugar y en un tiempo Unico. Teniendo
en cuenta que segun su profundidad fue correlacional ya que se pretendia
determinar el grado de correlacién entre dos variables (Hernandez et al.,
2014).

Ademas, fue de enfoque cuantitativo ya que las variables fueron evaluadas
a través de una medicion numérica, y los datos a considerar fueron

cuantificados (Hernandez et al., 2003).

Variables y operacionalizacion

Para esta investigacién se establecieron dos variables de estudio: el
marketing ecoldégico y el valor de marca. Siendo las dos variables
cuantitativas. Asi mismo, cada una estuvo comprendida por diferentes

dimensiones. (ver Anexo 1)
Variable Cuantitativa 1: Marketing Ecoldgico

Definicibn Conceptual: el marketing ecoldgico son todas las actividades
medioambientales afiadidas al marketing tradicional. Es decir que el
marketing tradicional mencionado por Kotler y Amstrong como las 4ps son
adaptadas a producto verde, precio verde, plaza verde y promocion verde.
(Govender y Govender, 2016).
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Definicion Operacional: Esta variable sera medida por medio de cuatro
dimensiones siendo producto verde, precio verde, plaza verde y promocion
verde; aplicando un cuestionario a mujeres millennials Trujillanas,
consumidoras de productos cosméticos ecoldgicos y usuarias de redes

sociales.
Dimensiones: Producto verde, precio verde, plaza verde, promocion verde

Indicadores: Proceso productivo, packaging, asesoramiento en reciclaje,
precio de venta, canal de distribucion, punto de venta, imagen respetuosa

con la naturaleza e informacién sobre el producto ecologico.
Escala de medicion: La variable fue medida con una escala ordinal.

Variable Cuantitativa 2: Valor de Marca

Definicion Conceptual: Conjunto de actividades vinculadas a la marca que
afaden valor a los productos ofertados a los clientes de la empresa. (Aaker,
1991).

Definicion Operacional: Esta variable serd medida por medio de cuatro
dimensiones siendo calidad percibida, lealtad de marca, notoriedad de
marca Yy asociacion de marca; aplicando un cuestionario a mujeres
millennials trujillanas, consumidoras de productos cosméticos ecoldgicos y

usuarias de redes sociales.

Dimensiones: Calidad percibida, lealtad de marca, notoriedad de marca,
asociacion de marca.

Indicadores: Atributos, conformidad con las especificaciones, fiabilidad,
durabilidad, repeticibn y frecuencia de compra, vinculo emocional,
preferencia, recordacion, reconocimiento, valor percibido, personalidad de

marca y organizacion.

Escala de medicion: La variable fue medida con una escala ordinal.
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3.3.Poblacién, muestray muestreo

Poblacién

Teniendo en cuenta que la poblacion es un grupo formado por personas,
especies u objetos, con ciertas caracteristicas que implique la participacion
para una investigacion (Latorre, Rincon y Arnal, 2003), en este estudio se
tomo como poblacion a mujeres millennials residentes en la ciudad de Trujillo
usuarias de redes sociales, considerando que la poblacion millennials esta
comprendida por personas nacidas entre los afios 2000 y 1981 (Begazo y
Fernandez, 2015)

Para determinar la poblacién de este estudio se consulto al Instituto Nacional
de Estadistica e Informética (INEI), especificamente a los tres Ultimos censos
(2005, 2007 y 2017), a través de los cuales se recolectaron datos de la
poblacién femenina perteneciente a la generacién Millenials de la ciudad de
Trujillo de cada afio. Con ello se pudo realizar la proyeccion poblacional para
el presente afio 2021 empleando la féormula de tasa de crecimiento
poblacional bajo el método geométrico (Anexo 8), donde Torres (2011)
menciona que esta tasa supone un crecimiento porcentual constante en el
tiempo, por lo que se puede usar para periodos largo como es el caso de
esta investigacion. Se llegé a tener una poblacién conformada por 176,350
mujeres millennials. (Anexo 9 y Anexo 10).

Criterios de inclusion

Se tomd como poblacién a todas las mujeres pertenecientes a la generacion
millennial que residan en la ciudad de Trujillo y que sean usuarias de redes

sociales.
Criterios de exclusion

En este estudio fue excluida toda la poblacion masculina; las mujeres
pertenecientes a la generacion silenciosa, Baby boomer, generacién X y
generacion Z; que residan en cualquier lugar del Pert excluyendo la ciudad

de Trujillo y que no usen redes sociales.

15



3.4.

Muestra

La muestra estuvo conformada por 384 mujeres pertenecientes a la
generacion millennial de la ciudad de Trujillo. Para determinar ello, se tuvo
en cuenta que la poblacién obtenida resulté ser mayor a 100,000 individuos,
por lo tanto, se considerd una poblacion infinita y se procedié a aplicar la

respectiva formula. (Anexo 3)
Muestreo

Para esta investigacion se aplicé el tipo de muestreo probabilistico
estratificado proporcional, en donde se tuvo que dividir la poblacién en
estratos y seleccionar una muestra para cada determinado estrato
(Herndndez, 2014). Ante lo que menciona el autor, la poblacién de esta
investigacion fue dividida en estratos segun rango de edades (20-25, 26-33
y 34-39) determinando el tamafio poblacional de cada uno de ellos con ayuda
de la proyeccion poblacional al 2021. Asi mismo se calcul6 el tamafio de los
estratos teniendo en cuenta la poblacién total y muestra total del estudio, una
vez calculado ello se determind la muestra de cada estrato, teniendo una
muestra total de 125 para el primer estrato, 164 para el segundo y 95 para

el tercer estrato. (Anexo 4)
Unidad de Andlisis

Fue representada por cada una de las mujeres pertenecientes a la
generacion millennial de la ciudad de Trujillo que hayan hecho uso de

cosmeéticos ecoldgicos y que sean usuarias de redes sociales.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

La técnica para recolectar los datos fue a través de la aplicacion de una
encuesta, mediante el instrumento del cuestionario que segun Chasteauneuf
(2009) se trata de una serie de preguntas respecto a la o las variables a
medir. En esta investigacién, se pretende medir las variables marketing

ecologico y valor de marca.
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Instrumento

Para medir las dimensiones de las variables de estudio, el instrumento a
utilizar fue el cuestionario, que en este caso consto de una serie de 42 items
medidos con la escala de Likert de manera ordinal, mostrandose a
continuacion: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Indiferente
(3), De acuerdo (4) y Totalmente de acuerdo (5). (Anexo 2)

Validez

Se determino la validez de los instrumentos a través del criterio de juicio de
expertos, que segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) consideran
gue la validez es el grado en que un instrumento en realidad mide las
variables a investigar. Para ello se obtuvo la validacion de 3 docentes
especialistas en Marketing, quienes evaluaron la pertinencia, relevancia y
claridad del instrumento y si los items formulados van acordes con los
objetivos, indicadores y variables del estudio (Anexo 6). Obteniendo a través
de ello una calificacion aplicable.

Confiabilidad

Para determinar la confiabilidad del instrumento, refiriéndose como el grado
en que un instrumento resulta ser coherente, consistente y que
verdaderamente mida la variable a investigar (Hernandez et. al, 2014) se
aplicé una prueba piloto a 30 mujeres millennials pertenecientes a la ciudad
de Trujillo y que sean usuarias de redes sociales. Los datos obtenidos fueron
procesados a través de Excel empleando el método de Alfa de Cronbach
gue sirve para determinar el grado de fiabilidad que tiene el instrumento
teniendo en cuenta los niveles de confiabilidad segun George y Marllery
(2003). (Anexo 11)

El grado de confiabilidad que obtuvo el instrumento para medir la variable
independiente marketing ecolégico, es de 0.790, y el instrumento de valor de
marca es de 0.836 (Anexo 12). Asi mismo, la puntuacion del instrumento
general de esta investigacion es de 0.876 (Anexo 13), que, segun los grados

de confiabilidad, se encuentra dentro de un nivel de confiabilidad alta.
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3.5.

3.6.

3.7.

Procedimiento

Para recolectar los datos, se procedié a crear el cuestionario en Google
Form, en donde se detall6 el motivo e importancia que presenta la
investigacion. Teniendo ello, se aplicé la encuesta enviandose de forma
virtual a través de diferentes redes sociales a mujeres de 20 a 39 afios de la
ciudad de Trujillo que hayan usado cosméticos ecoldgicos. Asi mismo, para
cumplir con la estratificacion de la muestra previamente calculada, se realizo

un control constante de las estadisticas automaticas dadas por Google Form.

Métodos de andlisis de datos

Luego de haber recolectado todos los datos, se procedié a verificar la
informacién para luego ser organizada mediante Excel; en donde se
elaboraron las matrices con los datos obtenidos y realizar el analisis

estadistico.

Para ello, segun el método descriptivo se realizaron tablas de distribucion de
frecuencias absolutas simples y relativas porcentuales. Asi mismo, debido a
que los datos no siguen una distribucion normal, segun lo que indicé la
prueba de normalidad con una significancia menor a 0.05 (Anexo 14), se
realizd la contrastacion de las hipotesis por medio del coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman, que es una medida de correlacion de
variables con medicién ordinal, considerando el 0 como correlaciéon nula y el

+1 como correlacion perfecta. (Bisquerra, 2009). (Anexo 15)

Aspectos éticos

Esta investigacion se bas6 en el principio de beneficencia ya que los
resultados obtenidos fueron de gran utilidad para hacer posible el estudio de
las variables trabajadas y determinar el grado de correlacion entre las
mismas. Siguidé los principios de no maleficencia, de manera que no
perjudique de algun modo posible al participante, guardando respeto por la
identidad e imagen de las personas investigadas. Asi mismo la autonomia,
ya gque se le dio la opcién a la persona de participar o no en la encuesta. Y
justicia, ya que no hubo ningan criterio de discriminacion en la muestra 'y se

respetara la identidad del participante.
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RESULTADOS

Relacién entre el producto verde y el valor de marca de productos

cosmeéticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo.
Tabla 1.

Percepcion de mujeres millennials respecto al producto de cosmeéticos

ecoldgicos
Totalmente
) en En Indiferente De acuerdo Totalmente Total
Indicador/Aspectos  jesacuerdo desacuerdo de acuerdo

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Proceso
Productivo

Elaborado con
elementos que
respeten el
medio ambiente

0 0% 1 0% 10 3% 193 50% 180 47% 384 100%

Contar con
procesos de 1 0% 1 0% 5 1% 147 38% 230 60% 384 100%
reciclaje

Packaging

Empaques

0 0 0 0 0 0
reutilizables 0 0% 3 1% 7 2% 242 63% 132 34% 384 100%

Envases

1 0% 8 2% 40 10% 226 59% 109 28% 384 100%
recargables

Envase y

presentacion

elaborado con 0 0% 3 1% 6 2% 209 54% 166 43% 384 100%
materiales eco

amigables

Asesoramiento en
reciclaje

Asesoramiento
para reutilizacion 0 0% 1 0% 12 3% 212 55% 159 41% 384 100%
de productos

Pone en practica
los consejos de 1 0% 11 3% 43 11% 220 57% 109 28% 384 100%
reciclaje

Fuente. Encuesta aplicada a mujeres millennials de la ciudad de Truijillo, 2021

En la tabla 1, se muestra que el 50% de las encuestadas estuvo de
acuerdo que un cosmético ecoldgico debe estar elaborado con elementos
gque respeten al medio ambiente, el 60% estuvo totalmente de acuerdo que
se debe contar con procesos de reciclaje, el 63% mostré estar de acuerdo
gue los empaques deben ser reutilizables, el 59% estuvo de acuerdo con lo

envases recargables, el 54% estuvo de acuerdo que los envases y
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presentacion debe estar elaborado con materiales eco amigables, el 55%
estuvo de acuerdo con los asesoramientos para reutilizar los productos vy, el

57% estuvo de acuerdo que pone los consejos de reciclaje.

Tabla 2.

Correlacién entre Producto Verde y Valor de Marca

Valor de
Marca
Coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman 0.217"
Producto
Verde Sig. (bilateral) 0.000
N 384

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
En la tabla 2, se aprecia que, existe una relacion positiva baja con un

coeficiente de 0.217, asi mismo la significancia es 0.000 < 0.05, lo que quiere

decir que, existe relacion entre el producto verde y el valor de marca.
Prueba de Hipdétesis

Ho: No existe relacion significativa entre el producto verde y el valor de marca

de productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo.

Hi: Existe relacion significativa entre el producto verde y el valor de marca de

productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo.

La tabla 2, muestra que la significancia obtenida es 0.000 < 0.05, por lo tanto
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion.
Entonces, se puede decir que existe relacion significativa entre el producto
verde y el valor de marca de productos cosméticos en mujeres Millennials de

la ciudad de Truijillo.

20



Relacion entre el precio verde y el valor de marca de productos cosmeéticos

en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo
Tabla 3.

Percepcion de mujeres millennials acerca del precio de productos

cosmeticos ecoldgico

Totalmente En Totalmente
Indicador/ en desacuer Indiferente  De acuerdo Total
de acuerdo
Aspectos desacuerdo do
N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Precio de
Venta

Precio mayor 0 0% 3 1% 20 5% 239 62% 122 32% 384 100%

Comparacion
de ofertas

Fuente. Encuesta aplicada a mujeres millennials de la ciudad de Truijillo, 2021

0 0% 2 1% 16 4% 228 59% 138 36% 384 100%

En la tabla 3, se muestra que el 62% de las encuestadas estuvo de acuerdo
gue estéa dispuesto a pagar un precio mayor por este tipo de productos y el
59% estuvo de acuerdo que antes de adquirir un cosmético ecoldgico suelen

comparar diferentes ofertas.

Tabla 4.

Correlacién entre precio verde y valor de marca

Valor de
Marca
Precio Coeficiente de correlacion Rho de Spearman 0.225™
Verde
Sig. (bilateral) 0.000
N 384

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
En la tabla 4, se muestra que existe una relacion positiva baja con un

coeficiente de 0.225, asi mismo la significancia es 0.000 < 0.05, por lo tanto,

existe relacion entre el precio verde y el valor de marca.
Prueba de Hipotesis

Ho: No existe relacion significativa entre el precio verde y el valor de marca

de productos cosmeéticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo.
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Hi: Existe relacion significativa entre el precio verde y el valor de marca de

productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo.

La tabla 4, muestra que la significancia obtenida es 0.000 < 0.05, por lo tanto

se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion. Existe

relacion significativa entre el precio verde y el valor de marca de productos

cosmeéticos en mujeres Millennials de la ciudad de Truijillo.

Relacién entre plaza verde y el valor de marca de productos cosméticos en

mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo.

Tabla 5.

Percepcion de mujeres millennials a cerca de la plaza de cosméticos

ecoldgicos

Indicador/
Aspectos

Totalmente
en
desacuerdo

desacuerdo

Indiferente

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

N° %

No

%

N %

N° %

No

%

No

%

Canal de
distribucioén

Respeto al
medio
ambiente por la
empresay
distribuidor

Medios de
transporte eco
amigables

0 0%

0 0%

0%

0%

10 3%

12 3%

215 56%

227 59%

159

144

41%

38%

384

384

100%

100%

Punto de Venta

Solo

acondicionamiento

eco amigable

Facilidad de
encuentro

1 0%

3 1%

13

2%

3%

30 8%

40 10%

217 57%

253 66%

129

75

34%

20%

384

384

100%

100%

Fuente. Encuesta aplicada a mujeres millennials de la ciudad de Truijillo, 2021

En la tabla 5, el 56% de las encuestadas manifestd estar de acuerdo que

tanto la empresa como el distribuidor deben respetar el medio ambiente,

el 59% estuvo de acuerdo que los medios de transporte de estos

productos debe ser ecoamigables, el 57% estuvo de acuerdo que el

puntos de venta debe estar solo acondicionado con materiales
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ecoamigables, y el 66% asegurOo que esta de acuerdo que le es facil

encontrar cosmeéticos ecoldgicos.

Tabla 6.

Correlacion entre plaza verde y valor de marca

Valor de
Marca
Plaza Coeficiente de correlacién Rho de Spearman 0.241"
Sig. (bilateral) 0.000
N 384

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
En la tabla 6, se evidencia que existe una relacion positiva baja con un

coeficiente de 0.241, asi mismo la significancia es 0.000 < 0.05, por lo tanto,

existe relacion entre plaza verde y el valor de marca.
Prueba de Hipoétesis

Ho: No existe relacion significativa entre plaza verde y el valor de marca de
productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Truijillo.

Hi: Existe relacion significativa entre plaza y el valor de marca de productos

cosmeéticos en mujeres Millennials de la ciudad de Truijillo.

La tabla 6, muestra que la significancia obtenida es 0.000 < 0.05, por lo tanto
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis de investigacion. Existe
relacion significativa entre plaza verde y el valor de marca de productos

cosmeéticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo.
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Relacion entre la promocion verde y el valor de marca de productos

cosmeéticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo.

Tabla 7.

Percepcion de mujeres millennials acerca de la promocién de cosméticos

ecoldgicos
Totalmente En De Totalmente
Indicadores/ en desacuerd Indiferente acuerdo de acuerdo Total
Aspectos desacuerdo 0
N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Imagen

respetuosa con
la naturaleza

Publicidad
respetuosa con
el medio
ambiente

1 0% 2 1% 12 3% 266 69% 103 27% 384 100%

Promover un

estilo de vida 0 0% 1 0% 5 1% 224 58% 154 40% 384 100%
ecolégico

Informacion

sobre el

producto

ecoldégico

Informar que el
producto y
componentes 0 0% 0 0% 5 1% 262 68% 117 30% 384 100%

respetan el
medio ambiente

Publicidad
incentiva la 2 1% 10 3% 75 20% 273 71% 24 6% 384 100%
compra

Fuente. Encuesta aplicada a mujeres millennials de la ciudad de Truijillo, 2021

En la tabla 7, se muestra que el 69% de las encuestadas estuvo de acuerdo
gue la publicidad de un cosmético ecoldgico debe reflejar respeto con el
medio ambiente, el 58% manifestd estar de acuerdo que las marcas deben
promover un estilo de vida ecoldgico, el 68% estuvo de acuerdo que se debe
informar que el producto y sus componentes respetan el medio ambiente, y
el 71% aseguro estar de acuerdo que la publicidad les incentiva la compra

de estos productos.
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Tabla 8.

Correlaciéon entre promocion verde y valor de marca

Valor de
Marca
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman 0.172"
Promocion Sig. (bilateral) 0.001
N 384

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

En la tabla 8, se evidencia que existe una relacién positiva muy baja con
un coeficiente de 0.172, asi mismo la significancia es 0.001 < 0.05, por lo

tanto, existe relacion entre promocion verde y el valor de marca.
Prueba de Hipo6tesis

Ho: No existe relacion significativa entre promocion verde y el valor de marca

de productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Truijillo.

Hi: Existe relacion significativa entre promocion verde y el valor de marca de

productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo.

La tabla 8, muestra que la significancia obtenida es 0.001 < 0.05, por lo tanto
se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion. Existe
relacion significativa entre promocion verde y el valor de marca de productos

cosmeéticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo.
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Relacion entre el marketing ecolégico y el valor de marca de productos

cosmeéticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo

Tabla 9.

Percepcion de mujeres millennials respecto al valor de marca de

cosmeéticos ecolbgicos

Totalmente
En . De Totalmente
en Indiferente Total
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo

N° % N° % N % N° % N° % N° %

Dimensién/Indicador

Calidad percibida 0 0% 1 0% 4 1% 64 17% 315 82% 384 100%

Atributos 0 0% 3 1% 15 4% 206 54% 160 42% 384 100%

Conformidad con

I 0% 2 1% 4 1% 98 26% 280 73% 384 100%
las especificaciones

Fiabilidad 0 0% 2 1% 10 3% 181 47% 191 50% 384 100%
Durabilidad 0 0% 1 0% 8 2% 165 43% 210 55% 384 100%

Lealtad de marca O 0% 2 1% 6 2% 190 49% 186 48% 384 100%

Repeticion y

frecuencia de 1 0% 4 1% 34 9% 265 69% 80 21% 384 100%
compra

Vinculo emocional 1 0% 2 1% 19 5% 217 57% 145 38% 384 100%
Preferencia O 0% 4 1% 8 2% 193 50% 179 47% 384 100%
Notoriedad de 0 0% 2 1% 8 2% 197 51% 177 46% 384 100%
marca

Recordacion 0 0% 2 1% 25 7% 239 62% 118 31% 384 100%
Reconocimiento 0 0% 2 1% 28 7% 228 59% 126 33% 384 100%

Asociacion de
marca

Valor percibido 0 0% 2 1% 11 3% 195 51% 176 46% 384 100%

0 0% 1 0% 5 1% 122 32% 256 67% 384 100%

Personalidad de
marca

Organizacion 0 0% 1 0% 13 3% 249 65% 121 32% 384 100%

0 0% 1 0% 5 1% 206 54% 172 45% 384 100%

Fuente. Encuesta aplicada a mujeres millennials de la ciudad de Trujillo, 2021

Segun los resultados obtenidos en la tabla 9, percepcién del valor de marca,
el 54% de las encuestadas manifestaron estar de acuerdo con los atributos de
los cosméticos ecoldgicos, el 50% estuvo de acuerdo con la preferencia a las
marcas ecolodgicas, el 59% estuvo de acuerdo que reconoce a las marcas que
brindan este tipo de productos; vy, el 51% estuvo de acuerdo con el valor

percibido hacia estas marcas. Mayor detalle en (Anexo 16).
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Tabla 10.

Correlacion entre Marketing Ecolégico y Valor de Marca

Valor de
Marca
Marketing Ecoldgico Coeficiente de correlacion Rho de Spearman 0.348™
Sig. (bilateral) 0.000
N 384

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
En la tabla 10, se puede apreciar que existe una correlacion positiva baja

con una correlacion de 0.348; asi mismo; el grado de significancia es 0.000
siendo menor a 0.05, por lo tanto, se puede decir que existe relacién entre el
marketing ecoldgico y el valor de marca.

Prueba de Hipotesis

Ho: No existe relacién significativa entre el marketing ecologico y el valor de
marca de productos cosmeéticos en mujeres Millennials de la ciudad de

Trujillo.

Hi: Existe relacion significativa entre el marketing ecoldgico y el valor de
marca de productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de

Trujillo.

La tabla 10 muestra que la significancia obtenida es 0.000 < 0.05, por lo tanto
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis de investigacion. Existe
relacion significativa entre el marketing ecoldgico y el valor de marca de

productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo.
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DISCUSION

En cuanto al primer objetivo especifico, analizar si existe relacion
significativa entre el producto verde y el valor de marca de productos
cosmeéticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo. Al respecto,
Arseculeratne y Yazdanifard (2014) consideran un producto ecoldgico si todo
su proceso productivo ha sido eco amigable, provocando un menor dafio al
medio ambiente.

Los resultados obtenidos indican que para una consumidora de productos
cosmeéticos ecoldgicos es importante que el producto en si y su packaging
estén elaborados con elementos que respeten el medio ambiente, asi mismo
estos consumidores ven necesario que las empresas dedicadas a este
sector cuenten con medidas de reciclaje aplicados a la elaboracién de sus
envases con el fin de brindar un producto que provoque un dafio minimo,
ademas les interesa involucrarse en la proteccion del medio ambiente por lo
que les es importante que las empresa les brinde orientacion acerca de cémo
ellos pueden darle una segunda vida al producto adquirido. Estos resultados,
guardan relacion con la investigacion de Alegria y Cano (2018), quienes
encontraron que los consumidores valoran los atributos que tiene un
producto cosmético ecoldgico, basandose en que estos hayan sido
elaborados con materiales eco amigables, que presenten un empaque que
respete el medio ambiente y que estos mismos no hayan sido testeados en

animales.

Se determiné que el producto verde mantiene una correlacion positiva baja
con la variable valor de marca con una grado de significancia de 0.000. Esto
coincide en parte con lo hallado por Campos y Pinedo (2020) quienes
determinaron que el producto verde si guarda relacidén con las dimensiones
de su variable valor de marca (Calidad de marca, confianza de marca y
lealtad de marca). Lo que quiere decir que, las acciones de las empresas
cosmeticas por desarrollar productos ecologicos podrian intervenir pero de
manera no tan relevante en el estado del valor de marca de las empresas,

ya que se obtuvo un grado de correlacién bajo. Por otro lado, estos
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resultados se contraponen con los de Pinché (2021) quien encontré que el

producto verde no mantiene relacion con estas mismas dimensiones.

Como segundo objetivo especifico, analizar si existe relacion significativa
entre el precio verde y el valor de marca de productos cosméticos en mujeres
Millennials de la ciudad de Trujillo. Donde Chockalingam e Israel (2016)
mencionan que las empresas se orientan a crear productos con
caracteristicas ecoldgicas cuando identifican un segmento dispuesto a pagar
un precio mayor. Y estas pueden establecer un precio alto sustentandolo
justamente con estas medidas medioambientales, Rajeshkumar (2012).

Los resultados obtenidos reflejan claramente que las empresas cosméticas
qgue desarrollen productos ecolégicos, pueden darse el lujo de establecer
precios altos ya que los consumidores estarian dispuestos a incrementar sus
gastos para adquirir productos que respeten el medio ambiente, asi mismo,
no dejan de lado la importancia que le brindan a las ofertas dadas por las
empresas, por esto mismo, deben crear ofertas atractivas sin descuidar el
sentido de proteccion medioambiental. Estos resultados concuerdan con lo
que encontraron Diaz y Gamonal (2019), quienes hallaron que los millennials
estarian dispuestos a pagar un sobreprecio del 25% de los productos
convencionales para adquirir un producto ecolégico, otro grupo significativo
estuvo dispuesto a pagar el doble del precio de los productos convencionales
y otro grupo se situé en el punto medio.

Se llegé a determinar que el precio verde mantiene una correlacién baja
positiva con el valor de marca con una significancia de 0.00. Esto se
relaciona en parte con lo hallado por Pinché (2021) quien determiné que el
precio verde si guarda relacion con las dimensiones de su variable valor de
marca (Calidad de marca, confianza de marca y lealtad de marca). Lo que
guiere decir que el precio que las empresas otorguen a sus productos
cosméticos ecoldgicos podria intervenir en el valor de marca de las
empresas pero de manera no muy relevante debido al bajo grado de
correlacion que se obtuvo. Por otro lado, estos resultados en parte no
coinciden con la investigacion de Campos y Pinedo (2020) quienes

encontraron que no existe relacion entre precio verde y confianza de marca.
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Como tercer objetivo especifico, analizar si existe relacion significativa entre
plaza verde y el valor de marca de productos cosméticos en mujeres
Millennials de la ciudad de Trujillo. Para ello, Monteiro et al. (2015)
mencionan que la plaza verde se enfoca en la distribucion de productos de
manera que facilite la entrega del mismo provocando un impacto minimo en
el medio ambiente, por lo cual Calomarde (2000) menciona que las
empresas deben evaluar los medios méas idéneos para una distribucion
amigable con el ambiente.

La investigacion ayudé a identificar que los consumidores de productos
ecologicos le toman importancia a que las diferentes partes intervinientes en
la elaboracion y entrega del producto compartan el mismo sentido ecoldgico,
pues, consideran que es importante que tanto la empresa como el
distribuidor de los productos tengan el respeto y la responsabilidad de que
sus actividades no perjudiguen el medio ambiente, por lo que resulta
necesario que estos hagan uso de medios de transporte que no emitan
residuos perjudiciales. Por otro lado, el punto de venta repercute mucho en
la imagen ecoldgica que una empresa pretende mantener, y para los
consumidores es importante que esta también represente el mismo sentido
ecolégico, por ello las empresa deben acondicionar sus puntos de ventas
solo con materiales que respeten el medio ambiente y vayan de la mano con
la ideologia ecolégica que intentan conseguir.

Estos resultados guardan relacion con lo hallado por Davari & Strutton
(2014), quienes determinaron que, los consumidores que presentan
preocupacion por el medio ambiente prefieren adquirir productos ecoldgicos
en puntos de venta donde sabe que respeta el medio ambiente, asi mismo,
consideran que una empresa que distribuye sus productos a través de
medios ecoldgicos impulsan la calidad percibida en ellos, por tal motivo, que
las empresas de cosmeéticos ecologicos deberian hacer uso de medios de
distribucion verde, y comunicar que esta decision aporta valor en sus ofertas
y que los diferencian de otras marcas que no usas distribuidores ecolégicos.
Se determind que la plaza verde mantiene una correlacién baja positiva con
el valor de marca con una significancia de 0.00. Esto coincide en parte con
lo hallado por Pinché (2021) quien determiné que la plaza verde si guarda
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relacion con las dimensiones de su variable valor de marca (Calidad de
marca, confianza de marca y lealtad de marca). De igual manera, lo
determind la investigacion de Campos y Pinedo (2020). Ello quiere decir que
las acciones sobre la distribucion misma del producto, el punto de venta y
demas podria intervenir en el valor de marca de las empresas cosméticas
ecologicas.

Como cuarto objetivo especifico, analizar si existe relacion significativa entre
promocion verde y el valor de marca de productos cosméticos en mujeres
Millennials de la ciudad de Trujillo. Donde Das et al. (2012) asegura que son
los medios por los cuales las empresas deben dar a conocer que el producto
y sus componentes respetan el medio ambiente. Asi mismo, por medio de
ello deben brindar una imagen respetuosa y promover un estilo de vida
ecologico, Deshpande (2011).

Los resultados obtenidos demostraron que es importante que las empresas
de cosméticos ecoldgicos den a conocer sus productos de manera
respetuosa, reflejando su responsabilidad con el cuidado del medio
ambiente, y que eduquen a sus consumidores promoviendo un estilo de vida
ecologico. Asi mismo, los consumidores ecoldgicos al momento de tomar
una decision de compra les resulta importante conocer la implicancia que
tiene un determinado producto con la proteccion del entorno, es por ello que
las empresas de cosméticos deben informar que sus productos y sus
componentes respetan el medio ambiente. Estos resultados guardan
relacion con la investigacion de Avalos y Ramirez (2019), ellos mencionan
gue es necesario que las empresas informen a los clientes que los atributos
presentes en los productos desde su fabricacion hasta su distribucion,
cuidan el medio ambiente, inclusive encontraron que esta accion fortalece
su imagen de marca.

Se determind que la promocion verde mantiene una correlacion positiva muy
baja con el valor de marca con una significancia de 0.001, lo que quiere decir
gue las acciones para comunicar el producto ecoldgico podria intervenir de
manera poco relevante en el valor de marca de las empresas cosméticas, ya
que el grado de correlacion fue muy bajo. Este resultado no coincide con lo
hallado por Pinché (2021) quien determin0 que la promocion verde no
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guarda relacion con ninguna de las dimensiones de su variable valor de
marca (Calidad de marca, confianza de marca y lealtad de marca). Por otro
lado, la investigacibn de Campos y Pinedo (2020) encontraron que la

promocion verde s6lo mantiene relacion con la dimension lealtad de marca.

Por altimo, como objetivo general, se buscé determinar si existe relacion
entre el marketing ecolégico y el valor de marca de productos cosméticos en
mujeres millennials de la ciudad de Trujillo. Al respecto, Leuthesser (1988)
menciona que el valor de marca esta representado como un valor afiadido a
un producto permitiéndole diferenciarse de otros productos similares, a lo
gue Polonsky (2011) dice que los consumidores perciben que los productos
ecoldgicos les brindan un valor adicional ya que orientan las actividades de
produccién, uso y consumo de manera que provoquen un minimo impacto

ambiental.

Los resultados permitieron identificar que para los consumidores es
importante que un cosmético ecoldgico cuente con certificaciones que
avalen que este es realmente ecoldgico, para ellos este tipo de producto es
percibido como un producto de alta calidad, capaz de brindarles mayor
satisfaccion pues, sienten que crean un vinculo emocional con estas marcas
ya que coinciden con sus valores. Asi mismo, los consumidores ante una
decision de compra, evaluan los beneficios medioambientales de las marcas,
por lo que es importante que las decisiones de marketing aplicadas a estos
productos sean claras, notorias y que se comunique de manera efectiva a

los consumidores.

Estos resultados concuerdan con Larios (2019) en su articulo Relacién entre
afecto, preocupacién y conocimiento ecolégico y comportamiento de
compra: un estudio sobre consumidores mexicanos, quien encontrd que los
consumidores mexicanos que consumen productos ecoldgicos crean un
vinculo afectivo con las marcas llegando a dejar de comprar a las marcas
gue no sean ecoldgicas y no presenten conciencia ambiental. Concuerda
ademas con Ruiz (2018) quien encontré que este tipo de consumidores van

en busca de marcas que vayan de acuerdo con sus valores
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medioambientales, asi mismo son capaces de compartir sus valores con los

demas motivandolos a que consuman estos tipos de productos.

Se determiné que la variable marketing ecologico y la variable valor de marca
presentan una correlacion positiva baja con un coeficiente Rho de Spearman
de 0.348. Estos hallazgos guardan similitud con los resultados de la
investigacion de Pinche (2021), quien logr6 determinar que si existe
correlacion positiva baja entre estas dos variables con un coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.261. Pero no concuerda con lo hallado
por Campos y Pinedo (2020), quienes determinaron que estas dos variables
mantienen una correlacion moderada con un coeficiente Rho de Spearman
de 0.61. Entonces, se puede decir que las acciones de marketing ecologico
realizadas por las empresas cosméticas estan asociadas con el valor de
marca, interviniendo en la medida de que cada una de las estrategias del
marketing mix ecolégico sean eficientes y se comuniguen de manera

adecuada.
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VI.

CONCLUSIONES

Considerando los objetivos planteados en la investigacion, se llegé a las

siguientes conclusiones.

Primera: Existe una relacion positiva baja entre el producto verde y el valor
de marca de productos cosméticos en la ciudad de Trujillo. La mayor parte
de los encuestados considera importante que una empresa dedicada a
ofrecer cosméticos ecoldgicos brinde productos que hayan tenido un
proceso de produccion responsable con el medio ambiente provocando un
minimo impacto en él, ello asociado con los elementos usados para la
fabricacion de los cosméticos y el packaging de los mismos. Por otro lado,
ven necesario que las empresas cuenten con procesos de reciclaje y que
involucren a sus consumidores en la proteccion de su entorno yendo mas
alla de su consumo, mediante orientaciones acerca de como poder darle una

segunda vida al producto.

Segunda: Existe una relacion positiva baja entre el precio verde y el valor de
marca de productos cosméticos en la ciudad de Trujillo. Asi mismo, se
concluye que las empresas que brindan cosméticos ecoldgicos y que lo
comunican de manera efectiva, pueden asignar un precio mayor a sus
productos justificado por sus buenas practicas para la proteccion al
medioambiente. Los consumidores por su parte, estan dispuestos a
incrementar sus gastos para adquirir estos tipos de productos, sin dejar de
lado el poder aprovechar ofertas atractivas brindadas por las empresas.

Tercera: Existe una relacion positiva baja entre la plaza verde y el valor de
marca de productos cosméticos en la ciudad de Trujillo. Para la gran parte
de los encuestados es importante que todas las partes intervinientes desde
la elaboracion del producto hasta la entrega del mismo compartan la misma
responsabilidad con el medio ambiente, por lo que es necesario que tanto la
empresa como el distribuidor y todos los medios empleados en la distribucion
de los productos deben tener un impacto. Asi mismo, consideran que el
punto de venta debe estar acondicionado solo con materiales que reflejen

respeto hacia el ambiente.
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Cuarta: Existe una relacion positiva muy baja entre la promocién verde y el
valor de marca de productos cosméticos en la ciudad de Trujillo. Los
encuestados manifiestan que es importante que las empresas de cosméticos
ecologicos reflejen su compromiso con la proteccion del entorno
comunicando a los consumidores de manera clara que sus productos y sus
componentes respetan el medio ambiente. Asi mismo, consideran
importante que se deba educar a los consumidores promoviendo un estilo

de vida ecoldgico en ellos.

Quinta: Existe una relacion positiva baja entre la variable marketing ecoldgico
y la variable valor de marca de productos cosméticos en la ciudad de Trujillo.
La mayor parte de los encuestados siente que crea un vinculo emocional con
las marcas ecoldgicas ya que estas coinciden con sus valores, es por ello
gue consideran importante que un cosmético ecoldgico cuente con las
certificaciones que avalen que realmente lo es. Ademas, para los
encuestados, las marcas que desarrollan cosméticos ecoldgicos les brindan
mayor confianza, y consideran que estas empresas son las que se

preocupan mas por la sociedad.
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VII.

RECOMENDACIONES

Teniendo en cuenta la variable marketing ecolégico y valor de marca de
productos cosméticos en la ciudad de Trujillo, se plantean las siguientes

recomendaciones para futuras investigaciones:

Se recomienda realizar una comparacion con otras investigaciones que
hayan utilizado las mismas variables, mismas dimensiones e indicadores
para comprobar con mayor exactitud el grado de correlacion existente entre
el marketing ecoldgico y el valor de marca, ya que en el presente estudio se
realizd la comparacion con investigaciones que mantenian diferentes

dimensiones e indicadores a las que se usé.

Se recomienda también, realizar una investigacion agregando las 3P’s del
marketing mix de servicios (personas, procesos, presencia fisica), con el fin
de determinar si es que estas tres p’s también mantienen correlaciéon con la

variable valor de marca.

Para futuras investigaciones, se recomienda complementar con una
investigacion exploratoria, a través de un focus group o entrevistas a
profundidad para asi evaluar directamente el comportamiento que pueden
manifestar y la percepcién que tienen los consumidores acerca de las
empresas de cosméticos que desarrollan productos ecoldgicos, ademas de

poder aprovechar el obtener respuestas mas profundas.

Se recomienda, ademas, utilizar algun tipo de incentivo en las personas a la
cuales sera destinada la encuesta con el fin de agilizar el proceso de la
aplicacion del o los instrumentos y potenciar el recojo de informacién. Ya
gue, en esta investigacion, se presentd una demora en la obtencién de todos

los datos que requeria la muestra.
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ANEXOS

Anexo 1.

Matriz Operacional

. Definicion Definiciéon Dimensione . Escala de
Variable ) Indicadores ltems L
conceptual Operacional S medicién
Govender y Un producto cosmético debe estar elaborado con
Govender elementos que respeten el medio ambiente
Proceso
(2016) aseguran )
. Productivo L
que el marketing Las empresas de cosméticos deben contar con
ecolégico  son . iclaj
g Esta  variable procesos de reciclaje
todas las . .
o sera medida a o
actividades través de El empaque de un producto cosmético debe ser
medioambiental reutilizable
o cuatro
es anadidas al dimensiones
marketing end Producto packagi Prefiero que lo envases de los cosméticos sean
. siendo ackagin
.| tradicional.  Es Verde ging recargables
Marketing decir ue el producto verde, Ordinal
ecoldgico K t'q precio verde, El envase y presentacidn de estos productos deben
mar.e: Ing plaza verde vy elaborarse con materiales amigables con el medio
tradicional .. bi
. promocién ambiente
entendido como verde aplicando
las  4ps son I P | Las marcas deben brindar asesoramiento de como
a escala -
adaptadas a . . reutilizar sus productos
duct valorativa de Asesoramiento
r .
(producto .| likert. en reciclaje - . _—
verde, precio Pongo en practica los consejos de reciclaje que me
verde, plaza brindan las marcas
verde y
romocion Precio . Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por un
P Precio de Venta y' . P . .p & P yore
verde). Verde cosmético ecoldgico




Analizo diferentes ofertas antes de elegir un cosmético
ecoldgico

Canal de
distribucion

Es importante que tanto la empresa como el
distribuidor respeten el medio ambiente

Para trasladar estos productos se deben emplear
medios de transportes que respeten el medio
ambiente

Plaza Verde
El punto de venta debe estar acondicionado solo con
materiales que cuiden el medio ambiente
Punto de venta

Me es facil encontrar cosméticos ecoldgicos
La publicidad de los cosméticos ecoldgicos es

Imagen . .
respetuosa con el medio ambiente

respetuosa con
la naturaleza . . . .
Las marcas deben promover un estilo de vida ecoldgico
Promocion en los clientes
Verde
Informacidon | Las empresas deben informar que el producto y sus

sobre el componentes respetan el medio ambiente

producto

ecoldgico La publicidad de los cosméticos ecoldgicos incentiva mi
compra

Segun Aaker Esta variable .
Valor de & , ) Calidad . L s i - L . .
(1991) serd medida a s Atributos Me es facil identificar un cosmético ecoldgico Ordinal
Marca Percibida

menciona que el

través de




valor de marca
€s un conjunto
de activos y
pasivos que
estan vinculados
a la marca,
nombre y/o
simbolos, que
anaden valor a
los productos o
servicios
intercambiados
a los clientes de
la empresa.

cuatro
dimensiones
siendo
conciencia de
marca,
asociacion de
marca, calidad
percibida y
lealtad de
marca
aplicando la
escala
valorativa de
likert.

Los cosméticos ecoldgicos protegen mi piel mas que los
no ecoldgicos

Conformidad

Las especificaciones sobre los componentes y
elaboracidn de un cosmético ecolégico son entendibles

Los cosméticos que presentan certificaciones

con las h _ _
especificacione ecoldgicas motivan mi compra
s e

Al momento de comprar un cosmético, me aseguro de
que este no haya sido probado en animales
Los productos cosméticos ecoldgicos rinden mucho

. mas que los no ecolégicos

Fiabilidad g &
Valoro que por el rendimiento de este tipo de
productos puedo ahorrar dinero
Los cosméticos ecoldgicos tienen mayor calidad que los
. no ecoldgicos
Durabilidad &

La satisfaccion que me brindan los cosméticos
ecoldgicos es mayor a la que me brinda los no
ecoldgicos

Lealtad de
Marca

Repeticiény
frecuencia de

Frecuentemente compro cosméticos ecoldgicos
Usualmente repito mi compra en las marcas donde ya

compra o .
he adquirido este tipo de productos
V|nc'ulo Siento apego con las marcas que brindan cosméticos
emocional

ecoldgicos




Las marcas de cosméticos ecolégicos coinciden con mis
valores

Preferencia

Prefiero a las marcas que ofrecen cosméticos
ecoldgicos por encima de las que no ofrecen este tipo
de productos

Evallo los beneficios medioambientales de las marcas
antes de realizar mi compra

Notoriedad
de marca

Recordacién

Recuerdo mas a las marcas que ofrecen cosméticos
gue respeten el medio ambiente

Cuando tengo la necesidad de comprar un cosmético
inmediatamente pienso en marcas ecoldgicas

Reconocimient
o

Respeto mas a las marcas que ofrecen cosméticos
ecoldgicos que a las que no lo hacen

Siento admiracién hacia las marcas que brindan
cosmeéticos ecoldgicos

Asociacion
de la marca

Valor percibido

Valoro mas a las marcas que ofrecen cosméticos
ecoldgicos

Los cosméticos ecoldgicos me brindan mayores
beneficios que los cosméticos no ecolégicos

Personalidad
de marca

Las marcas que ofrecen cosméticos ecoldgicos crean en
mi una emocién positiva

Las marcas ecoldégicas me dan mas confianza que las no
ecoldgicas

Organizacion

Me considero seguidor de las empresas que brindan
cosméticos ecoldgicos

Las empresas que ofrecen cosméticos ecoldgicos se
preocupan mas por la sociedad que las no ecoldgicas




Anexo 2. Instrumento de recoleccion de datos

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

El marketing ecoldgico y su relacion con el valor de marca de productos cosméticos en

mujeres millennials, trujillo 2021

Buenos dias/tardes, soy estudiante de Marketing y Direccion de Empresas de la
Universidad César Vallejo quien se encuentra realizando un estudio con el fin de determinar
la relacién del marketing ecolégico y el valor de marca de productos cosméticos en mujeres
millennials de la ciudad de Truijillo. Por ello, solicito su valiosa participacion para responder
el presente cuestionario cuya duracion es de 10 minutos. Cabe decir, que el mismo es

anénimo y los datos recolectados seran empleados sélo para fines académicos.

Instrucciones: Leer detenidamente las preguntas y seleccionar la opcion que mas se ajuste

a su percepcion.

I DATOS GENERALES

1. Edad:
(20 - 25) (26 - 33) (34 - 39)
ESCALA VALORATIVA
TOTAEMENTE EN INDIFERENTE DE TOTALMENTE
DESACUERDO | PESACUERDO ACUERDO | DE ACUERDO

Il. DATOS ESPECIFICOS

Marque con una (X) la respuesta segun su percepcion

N° VARIABLE 1: MARKETING ECOLOGICO 112|345

PRODUCTO VERDE

Un producto cosmético debe estar elaborado con elementos que respeten el
medio ambiente

Las empresas de cosméticos ecolégicos deben contar con procesos de
reciclaje




3 | El empaque de un cosmético ecoldgico debe ser reutilizable

4 | Prefiero que lo envases de los cosméticos ecoldgicos sean recargables

5 El envase y presentacion de estos productos deben elaborarse con
materiales amigables con el medio ambiente

6 | La marca debe brindar asesoramiento de como reutilizar sus productos

7 | Pongo en practica los consejos de reciclaje que me brindan las marcas
PRECIO VERDE

8 | Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por un cosmético ecolégico

9 | Analizo diferentes ofertas antes de elegir un cosmético ecolégico
PLAZA VERDE

10 Es importante que tanto la empresa como el distribuidor respeten el medio
ambiente

11 Para trasladar estos productos se deben emplear medios de transportes que
respeten el medio ambiente

12 El punto de venta debe estar acondicionado solo con materiales que cuiden
el medio ambiente

13 | Me es facil encontrar cosméticos ecologicos
PROMOCION VERDE

14 La publicidad de los cosméticos ecoldgicos es respetuosa con el medio
ambiente

15 |Las marcas deben promover un estilo de vida ecologico en los clientes

16 Las empresas deben informar que el producto y sus componentes respetan
el medio ambiente

17 | La publicidad de los cosméticos ecolégicos incentiva mi compra




VARIABLE 2: VALOR DE MARCA

CALIDAD PERCIBIDA

Es facil identificar un cosmético ecoldgico que de uno

1 L.
no ecolégico

5 Los cosméticos ecoldgicos protegen mi piel mas que
los no ecolégicos
Las especificaciones sobre los componentes y

3 elaboracion de un cosmético ecoldgico son
entendibles

4 Los cosméticos que presentan certificados ecoldgicos
motivan mi compra

5 Antes de comprar un cosmético, me aseguro de que
este no haya sido probado en animales

6 Los cosméticos ecoldgicos rinden mucho mds que los
no ecoldgicos

2 Valoro que por el rendimiento de este tipo de
productos puedo ahorrar dinero

8 Los cosméticos ecoldgicos tienen mayor calidad que
los no ecolégicos
La satisfaccion que me brindan los cosméticos

9 ecoldgicos es mayor a lo que me brinda los no
ecolégicos
LEALTAD DE MARCA

10 Frecuentemente compro cosméticos ecolégicos

11 Usualmente repito mi compra en las marcas donde ya
he adquirido este tipo de productos

12 Siento apego con las marcas que brindan cosméticos
ecolégicos

13 Las marcas de cosméticos ecoldgicos coinciden con
mis valores
Prefiero a las marcas que ofrecen cosméticos

14 ecoldgicos por encima de las que no ofrecen este tipo

de productos




Evalto los beneficios medioambientales de las marcas

15 . .
antes de realizar mi compra
NOTORIEDAD DE MARCA

16 Recuerdo mas a las marcas que ofrecen cosméticos
que respeten el medio ambiente

17 Cuando tengo la necesidad de comprar un cosmético
inmediatamente pienso en marcas ecoldgicas

18 Respeto mads a las marcas que ofrecen cosméticos
ecoldgicos que a las que no lo hacen

19 Siento admiracidn hacia las marcas que brindan
cosméticos ecoldgicos
ASOCIACION DE MARCA

20 Valoro mas a las marcas que ofrecen cosméticos
ecoldgicos

51 Los cosméticos ecoldgicos me brindan mayores
beneficios que los cosméticos no ecoldgicos

29 Las marcas que ofrecen cosméticos ecoldgicos crean
en mi una emocién positiva

»3 Las marcas ecoldgicas me dan mads confianza que las
no ecoldgicas

22 Me considero seguidor de las empresas que brindan
cosmeéticos ecoldgicos

55 Las empresas que ofrecen cosméticos ecoldgicos se

preocupan mas por la sociedad que las no ecoldgicas




Anexo 3. Férmula matematica para el calculo de la muestra

n=Z22pqg
a2
_1.962+0.5+0.5
T T 0,052
n = 384

Donde:

Z: Nivel de confianza 95% = 1.96
p: Probabilidad a favor 50%= 0.5

g: Probabilidad en contra 50%= 0.5

e: Error de muestra= 0.05

Anexo 4. Muestra estratificada proporcional de mujeres millennials trujillanas

Estratos de Numeros de Tamafio de los
L Muestra por cada
la poblacién elementos del estratos estrato
segun edades estrato (Nh) muestrales
20-25 57,170 0.002178395 125
26-33 75,580 0.002178395 164
34-39 43,600 0.002178395 95
TOTAL 176,350 384

Fuente. Elaboracién propia



Anexo 5. Ficha Técnica

Ficha técnica:

e Nombre de la Prueba: Cuestionario de Marketing Ecologico y Valor de Marca

e Autor: Del Rosario De la Cruz Nallely Naomi

¢ Afio de la Publicacion: 2021

e Procedencia: Trujillo — Peru

e Adaptacion: Para la variable marketing ecolégico se hizo la adaptacion de
Palm y Cueva (2020).

e Ambito de Aplicacion: Individual

e Tiempo de Duracion: El tiempo para la aplicacion del instrumento tuvo una
duracion de 10 a 15 minutos.

e Significacion: Marketing ecolégico y Valor de marca.

e Categorias o Niveles: La primera variable marketing ecologico presenta las
siguientes dimensiones: producto verde, precio verde, plaza verde y
promocién verde. La segunda variable valor de marca, mantiene las
siguientes dimensiones: calidad percibida, lealtad de marca, notoriedad de
marca y asociacion de marca. Las cudles fueron medidas a través de un
cuestionario empleando la escala de Likert.

e Descripcion de la Prueba: La prueba constara en total de 43 Items, de los
cuales el primero fue de filtro y los restantes sirvieron para medir las

dimensiones de las variables marketing ecoldgico y valor de marca.

Anexo 6. Validacion del instrumento por juicio de expertos

Expertos Calificacion
Mgtr. Diaz Mazabel, Susana Beatriz Aplicable
Mgtr. Alva Rodriguez, Omar Alfredo Aplicable
Magtr. Ugarriza Gross, Gustavo Aplicable

Fuente. Elaboracion propia a partir de la calificacién por el juicio de expertos



Validador N°1: Mg. Diaz Mazabel Susana Beatriz

N YEV

CESAR VALLEJO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Susana Beatriz Diaz Mazabel con DNI N° 43849151 Magister en Gestion
Estratégica de Empresas, de profesion Licenciada en Administracion,
desempefiandome actualmente como Docente Universitaria en Universidad Catélica
de Trujillo Benedicto XVI.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

los instrumentos:
CUESTIONARIO

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.

(CUESTIONARIO)
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EMCELENTE

X
1.Claridad

X
2.0bjetividad

X
3.Actualidad

X
4.0rganizacion

X
5.5uficiencia

X
b.Intencionalidad

X
7.Consistencia

X
8.Coherencia

X
9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo a los 16 dias del
mes de junio del 2021-

Mgtr. : Diaz Mazabel, Susana Beatriz

DNI 1 43849151

Especialidad : Magister en Gestion Estratégica de Empresas ( Gestion
estratégica, Marketing y Recursos Humanos)

E-mail . sbdiazm@gmail.com

< Firma Y



Validador N°2: Alva Rodriguez Alfredo Omar

Sy

CESAR VALLEJD

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ALFREDO OMAR ALVA RODRIGUEZ con DNI N° 18226151 Magister en
DOCENCIA UNIWERSITARIA de profesion ADMINISTRADOR, desempefiandome
actualmente como COORDINADOR DE LA ESCUELA PROFESIONAL DE
MARKETING Y DIRECCION DE EMPRESAS en la UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO - TRUJILLO.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion

los instrumentos:
CUESTIONARIO

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes

apreciaciones.
(CUESTIONARIO)
DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO MUY BUENO | EXCELENTE
' X
1.Claridad
X
2.0bjetividad
X
3 Actualidad
o X
4.0rganizacion
X
5.5uficlencla
X
6. Intencionalidad
. ) X
7 .Consistencia
X
8.Coherencia
X
9 Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujile a los 21 dias del
mes de junio del 2021.

Mgtr. : ALFREDO OMAR ALVA RODRIGUEZ
DI 118226151

Especialidad : ADMINISTRADOR

E-mail : alfredoalvarodriguez @gmail.com

Firma



Validador N°3: Ugarriza Gross Gustavo

SyETaY

CESAR VALLEJD

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Gustavo Ugarriza Gross con DNI N 18181673 Magister en Administracion de profesion Ing.
Industrial desempefidandome actualmente como docente en Universidad Privada Antenor Orrego

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion los instrumentos:
CUESTIONARIO

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes apreciaciones.

(CUESTIONARIO)
DEFICIENTE ACEPTABLE BUEND MUY BUEND EXCELENTE
) b
1.Claridad
x
2.0bjetividad
X
3.Actualidad
. X
4.0rganizacion
x
S.5uficiencia
x
B.Intencionalidad
. . X
7.Consistencia
X
8.Coherencia
i X
9.Metodologia

En sefial de conformidad firmo la presente en la ciudad de Trujillo a los 21 dias del mes de junio del
2021,

Mgtr. : Gustavo Ugarriza Gross
DMI : 18181673
Especialidad : Marketing
E-mail : gustavuga@amail.com
'Y/ )
x- }43’_1{&;_‘.2"’3’/1{ 55




Anexo 7. Sistematizacién de variable Marketing Ecolégico

Variable Dimensiones Indicadores

Marketing ecologico  Producto verde Proceso productivo
Packaging
Asesoramiento en reciclaje

Plaza verde Transporte

Almacenamiento v
anipulacion
Punto de Venta

Precio de venta

HL»JEl..Jb—ILle.Jl—l

Precio verde

Promocion 1. Imagen respetuosa con la
naturaleza
2. Informacion sobre el producto

ecologico

Fuente. Extraido de “Incidencia del marketing ecolégico de productos alimenticios en la compra
del consumidor millennial de Guayaquil”. Palm y Cueva, (2020).

Anexo 8. Férmula matematica para calcular la tasa de crecimiento poblacional

Fuente. Extraido de "Tasas de crecimiento poblacional (r): Una mirada desde el modelo
lineal, geométrico y exponencial. Torres, (2011).

Donde:

r: Tasa de crecimiento poblacional
P(uc): Poblacién del dltimo censo
P(ci): Poblacion del censo inicial
T(uc): Tiempo/afio del dltimo censo

T(ci): Tiempo/afo del censo inicial



Anexo 9. Poblacién femenina millennial segun tres Gltimos censos

Censo Poblacidon Femenina Millennial
2005 153,218
2007 161,120
2017 166,553

Fuente. Elaboracion propia a partir de Censos (2005-2007-2017)

Anexo 10. Proyeccién de la poblacion femenina millennial hasta el 2021

Proyeccion
2018 2019 2020 2021

168,950 171,382 173,848 176,350
Fuente. Elaboracion propia

Anexo 11. Escala de confiabilidad de Cronbach

Intervalos de Alfa de Cronbach Valoracién de fiabilidad
a>.9 Es excelente
a>.8 Es bueno
a>.7 Es aceptable
a>.6 Es cuestionable
a>.5 Es pobre
a<.5 Es inaceptable

Fuente. Extraido de “SPSS for Windows step by step: A simple guide and reference. 11.0
update (4t ed.). George y Mallery (2003).

Anexo 12. Grado de confiabilidad del instrumento por variables

Variable 1: Marketing ecoldgico Variable 2: Valor de marca

Alfa de Cronbach N de elementos Alfa de Cronbach N de elementos
0.790 17 0.836 25

Fuente. Elaboracion propia

Anexo 13. Grado de confiabilidad del instrumento

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.876 42

Fuente. Elaboracion propia



Anexo 14. Prueba de Normalidad Kolmogorov-Smirnova

Estadistico gl Sig.
Producto 0.217 384 0.000
Precio 0.232 384 0.000
Plaza 0.243 384 0.000
Promocioén 0.235 384 0.000
Calidad Percibida 0.234 384 0.000
Lealtad de marca 0.193 384 0.000
Notoriedad de marca 0.176 384 0.000
Asociacion de marca 0.193 384 0.000

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Anexo 15. Criterios de correlacion de Spearman

Criterios

08<r<1
06<r<08
04<r<06
02<r<04

0<r<02

r=0

Correlacion perfecta
Correlacién muy alta
Correlacion alta
Correlacién moderada
Correlacién baja
Correlacion muy baja

Correlacion nula

Fuente. Bisquerra, R. (2009). Metodologia de la investigacion educativa.



Anexo 16. Detalle de la percepcion de mujeres millennials acerca del valor de marca de

productos cosméticos

Totalment

En
. o, . een . Totalmente
Dimension/Indicad desacuerd desacuer Indiferente De acuerdo de acuerdo Total
or/ltem o do
N % N° % N° % N° % N° % N° %

Calidad percibida 0 0% 1 0% 4 1% 64 17% 315 82% 384 100%
Atributos

}gﬁﬁ‘ﬂgﬂie 0 0% 15 4% 90 23% 236 61% 43 11% 384 100%
Son mas seguros 0 0% 5 1% 13 3% 219 57% 147 38% 384 100%
Conformidad con las especificaciones

E:feiccmigm”es 0 0% 7 2% 28 7% 198 52% 151 39% 384 100%
Los certificados

;Cg’t'lf’/g'rfcr’nsl 0 0% 2 1% 16 4% 202 53% 164 43% 384 100%
compra

;ﬁﬁ;ialgg en 1 0% 4 1% 14 4% 222 58% 143 37% 384 100%
Fiabilidad

51'239” mucho 0 0% 5 1% 25 7% 245 64% 109 28% 384 100%
Valoro ahorrar

dinero por su 0 0% 2 1% 20 5% 220 57% 142 37% 384 100%
rendimiento

Durabilidad

Mayor calidad 0 0% 2 1% 21 5% 248 65% 113 29% 384 100%
g/laa;iys?;ccién 0 0% 2 1% 23 6% 211 55% 148 39% 384 100%
Lealtaddemarca 0 0% 2 1% 6 2% 190 49% 186 48% 384 100%
Repeticion y frecuencia de compra

Comprafrecuente 4 1% 15 4% 94 24% 228 59% 43 11% 384 100%
Repeticion de

compra en 1 0% 5 1% 75 20% 249 65% 54 14% 384 100%
marcas
Vinculo emocional

ﬁj‘;erggscon las 2 1% 9 2% 52 14% 264 69% 57 15% 384 100%
S;g‘rg'ge“ consuS 9 0% 1 0% 25 7% 251 65% 106 28% 384 100%
Preferencia

Mayor preferencia 1 0% 5 1% 39 10% 245 64% 94 24% 384 100%
Evaluacion de

bmee” deigglr(r)]f)ientales 0 0% 3 1% 19 5% 241 63% 121 32% 384 100%
de las marcas

m%tr%gedad de 0 0% 2 1% 8 2% 197 51% 177 46% 384 100%
Recordacién

Mayor 0 0% 6 2% 40 10% 254 66% 84 22% 384 100%

recordacion



Primero pienso en

marcas 0 0% 11 3% 54 14% 260 68% 59 15% 384 100%

ecoldgicas

Reconocimiento

Mayor respeto 0 0% 3 1% 62 16% 246 64% 73 19% 384 100%
Admiracién 0 0% 6 2% 63 16% 237 62% 78 20% 384 100%
gzcr’g;ac'on de 0 0% 1 0% 5 1% 122 32% 256 67% 384 100%
Valor percibido

Mayor valor 0 0% 7 2% 25 7% 238 62% 114 30% 384 100%

Mayores 0 0 o o o o

beneficios 0 0% 2 1% 17 4% 277 72% 88 23% 384 100%
Personalidad de marca

Crean emocion 0 0% 3 1% 17 4% 277 72% 87 23% 384 100%

positiva

Mayor confianza 0 0% 1 0% 12 3% 265 69% 106 28% 384 100%
Organizacion

Se considera 0 0% 9 2% 65 17% 245 64% 65 17% 384 100%
seguidor

Mayor

preocupacionpor 0 0% 1 0% 36 9% 254 66% 93 24% 384 100%

la sociedad

Fuente. Encuesta aplicada a mujeres millennials de la ciudad de Trujillo
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