
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

   

   

 

 

 

 

  

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE MARKETING Y

  DIRECCIÓN DE EMPRESAS

El marketing ecológico y su relación con el valor de marca de

  productos cosméticos en mujeres millennials, Trujillo 2021

TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE:

Licenciada en Marketing y Dirección de Empresas

AUTORA:

ASESORAS:

Dra. Álvarez Lujan, Blanca Lina (ORCID: 0000-0002-0483-9853)

Mg. Zuazo Olaya, Norka Tatiana (ORCID: 0000-0002-2416-5809)

   LÍNEA DE INVESTIGACIÓN:

Marketing Estratégico y Operativo

TRUJILLO - PERÚ

2021

 Del Rosario De la Cruz, Nallely Naomi (ORCID: 0000-0003-0022-4402)

https://orcid.org/0000-0003-0022-4402
https://orcid.org/0000-0002-0483-9853
https://orcid.org/0000-0002-2416-5809


ii 
 

Dedicatoria 

 

A mis padres Joaquín y Alcira por ser mi motor de 

lucha día a día, a mis hermanos y a toda mi familia, 

quienes con su amor y apoyo incondicional me han 

motivado a seguir luchando por mis sueños y a no 

decaer. 

A Dios, por bendecirme cada día con salud y vida. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



iii 
 

Agradecimiento 

 

Gracias a mis maestros por brindarme su apoyo y 

conocimientos que sin duda serán de gran ayuda para 

mi crecimiento profesional. 

Gracias a la Universidad César Vallejo, por ser mi casa 

de estudios. 

 

 

  



 

iv 
 

Índice de contenidos 

 

Dedicatoria........................................................................................................ ii 

Agradecimiento ............................................................................................... iii 

Índice de contenidos ...................................................................................... iv 

Índice de Tablas .............................................................................................. vi 

Resumen ......................................................................................................... vii 

Abstract ......................................................................................................... viii 

I. INTRODUCCIÓN .......................................................................................... 1 

II. MARCO TEÓRICO ....................................................................................... 5 

III. METODOLOGÍA ........................................................................................ 13 

3.1. Tipo y Diseño de investigación ............................................................ 13 

3.2. Variables y operacionalización ............................................................. 13 

3.3. Población, muestra y muestreo ............................................................ 15 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos.......................... 16 

3.5. Procedimiento ........................................................................................... 18 

3.6. Métodos de análisis de datos ................................................................ 18 

3.7. Aspectos éticos ........................................................................................ 18 

IV. RESULTADOS ........................................................................................... 19 

V. DISCUSIÓN................................................................................................ 28 

VI. CONCLUSIONES ....................................................................................... 34 

VII. RECOMENDACIONES .............................................................................. 36 



 

v 
 

REFERENCIAS ............................................................................................... 37 

ANEXOS .......................................................................................................... 42 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

vi 
 

Índice de Tablas 
Tabla 1. Percepción de mujeres millennials respecto al producto de cosméticos 

ecológicos ............................................................................................................ 19 

Tabla 2. Correlación entre Producto Verde y Valor de Marca .............................. 20 

Tabla 3. Percepción de mujeres millennials acerca del precio de productos 

cosméticos ecológico ........................................................................................... 21 

Tabla 4. Correlación entre precio verde y valor de marca .................................... 21 

Tabla 5. Percepción de mujeres millennials a cerca de la plaza de cosméticos 

ecológicos ............................................................................................................ 22 

Tabla 6. Correlación entre plaza verde y valor de marca ..................................... 23 

Tabla 7. Percepción de mujeres millennials acerca de la promoción de cosméticos 

ecológicos ............................................................................................................ 24 

Tabla 8. Correlación entre promoción verde y valor de marca ............................. 25 

Tabla 9. Percepción de mujeres millennials respecto al valor de marca de 

cosméticos ecológicos ......................................................................................... 26 

Tabla 10. Correlación entre Marketing Ecológico y Valor de Marca ..................... 27 

 

 

 

 

 

 



 

vii 
 

Resumen 

 

La presente investigación tuvo como objetivo determinar si existe relación 

significativa entre el marketing ecológico y el valor de marca de productos 

cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo. La metodología 

empleada fue de tipo aplicada, con un diseño no experimental transversal, de 

enfoque cuantitativo, utilizando la encuesta como técnica para la recolección de 

datos y como instrumento el cuestionario con la escala valorativa de Likert, la 

muestra fue de 384 mujeres millennials consumidoras de cosméticos ecológicos de 

la ciudad de Trujillo. Los resultados mostraron una correlación positiva baja entre 

el marketing ecológico y el valor de marca con un Rho de Spearman de 0.348, con 

lo que se concluyó que existe una relación significativa entre el marketing ecológico 

y el valor de marca de productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de 

Trujillo. Así mismo,  se pudo determinar que las dimensiones producto verde, precio 

verde y plaza verde también mantienen una relación positiva baja con el valor de 

marca, y por otro lado, la dimensión de promoción verde presenta una relación 

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

 

Palabras clave: marketing ecológico, 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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I. INTRODUCCIÓN 

La contaminación del medio ambiente ha estado siempre presente en la vida 

de todos; pues este problema, y llamado así 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 Perú se encuentra dentro de los 10 países 

en América Latina con mayores muertes debido a este factor según Martines 

(2021) para una nota en la BBC. Las empresas juegan un papel muy 

importante aquí, 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 mayoría son de un solo uso según el diario Gestión (2019). 

Respecto a ello, en los consumidores hay una creciente preocupación por 

contribuir al cuidado del medio ambiente donde las personas buscan ir más 

allá de solo reciclar o hacer buen uso de su basura, además están 

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 cosméticos ecológicos, 

donde los consumidores están más 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 generación Z y el 55% de la generación X estarían 

dispuesto a incrementar sus gastos por productos que sean más ecológicos 

y que presenten conciencia medioambiental, según Arbulú (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 propósitos 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, afectaría no solo en disminución de ventas si no también 

afectaría notoriamente al valor de marca que estas empresas intentan 

mantener.  
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Las empresas cosméticas 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 población podría costarles 

la supervivencia a las empresas dedicadas a este sector afectando 

directamente su estabilidad y valor de marca, pues el 78% de los peruanos 

estaría dispuesto a dejar de seguir y adquirir productos de marcas que no 

respeten el medio ambiente, según el Barómetro de Biodiversidad del Perú 

presentado por la asociación internacional Unión para el BioComercio Ético. 

Sin embargo, el hecho de que las empresas hayan apostado por aplicar el 

marketing ecológico en todos sus procesos ha dado paso a un crecimiento 

significativo del sector cosmético. Pues, (Gonzáles, 2021) en Fashion 

network menciona que, en Perú, este sector tuvo un constante crecimiento 

hasta el 2019 con un total de ventas anuales de 7890 millones de soles, 2% 

más que lo registrado en el 2018. Sin embargo, en el 2020 sufrió una baja 

del 14% debido a la pandemia, pero se espera que para este año tenga un 

repunte del 7% al 15% con una facturación mínima de 7200 millones de soles 

según el Comité Peruano de Cosmética e Higiene (Copecoh). 

Con todo lo mencionado, se ve la importancia que tienen el marketing verde 

o ecológico de ser aplicado en todos los procesos de las empresas 

cosméticas, es por ello que nace la necesidad de investigar si a través de 

esta propuesta ecológica las empresas de cosméticos podrían impulsar su 

valor de marca además de cuidar el medio ambiente. 

Ante ello, se plantea como problema general ¿Existe relación significativa 

entre el marketing ecológico y el valor de marca de productos cosméticos en 

mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo?. Así mismo los siguiente 

problemas específicos:¿Existe relación significativa entre el producto verde 

y el valor de marca de productos cosméticos en mujeres Millennials de la 

ciudad de Trujillo?; ¿Existe relación significativa entre el precio verde y el 

valor de marca de productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad 

de Trujillo?; ¿Existe relación significativa entre la plaza verde y el valor de 

marca de productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de 

Trujillo?; y ¿Existe relación significativa entre la promoción verde y el valor 
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de marca de productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de 

Trujillo? 

“En los años de 1960, llevar un estilo de vida ecológica y considerar lo 

ecológico en las decisiones de compra era algo marginal. Pero ahora, esto 

ha tornado un papel muy importante que está cambiando las reglas del juego 

del mercadeo” Ottman (2013). Tal como menciona el autor, hoy en día los 

consumidores muestran un comportamiento más sensible con el cuidado del 

medio ambiente, por lo que han establecido sus propios requerimientos al 

momento de decidir la compra de algún producto cosmético, en donde no 

solo prevalece aquel que cuide su salud o tenga bonitas características, si 

no que ahora también toman en cuenta que estos productos no dañen 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 ecológico. 

Ante lo mencionado previamente, esta investigación se justifica debido a que 

busca un equilibrio de “ganar ganar” entre la protección del medio ambiente 

y aumentar el valor de marca de las empresas, ello mediante el marketing 

ecológico. Pues al comprobar una relación significativa entre marketing 

ecológico y valor de marca, las empresas cosméticas comprenderán la 

importancia y gran oportunidad que les estaría brindando integrar este tipo 

de marketing en su ideología, pues les estaría permitiendo no solo proteger 

el planeta si no también incrementar su valor de marca en sus consumidores. 

Así mismo, el estudio pretende recoger información relacionada con la 

percepción que tiene los consumidores acerca de las características 

importantes de un cosmético ecológico y su percepción hacia una marca 

ecológica, esto mismo que será de gran ayuda para las empresas que 

ofrecen cosméticos ecológicos o que aquellas que aún no lo hacen, pero 

están dispuestas a hacerlo. 

Así mismo, la investigación tiene como objetivo general determinar si existe 

relación significativa entre el marketing ecológico y el valor de marca de 

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

mismo los siguiente objetivos específicos: Analizar si existe relación 
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significativa entre el producto verde y el valor de marca de productos 

cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo; analizar si existe 

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

cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo; analizar si existe 

relación 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 relación significativa entre la promoción verde y el valor de 

marca de productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de 

Trujillo.  

Como hipótesis general se ha planteado, existe relación significativa entre el 

marketing ecológico y el valor de marca de productos cosméticos en mujeres 

Millennials de la ciudad de Trujillo. Así mismo las siguiente hipótesis 

específicas: Existe relación significativa entre el producto verde y el valor de 

marca de productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de 

Trujillo; existe relación significativa entre el precio verde y el valor de marca 

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

existe relación significativa entre la plaza verde y el valor de marca de 

productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo; y existe 

relación significativa entre la promoción verde y el valor de marca de 

productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo. 
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II. MARCO TEÓRICO 

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

investigación 

Larios (2019) en su artículo Relación entre afecto, preocupación y 

conocimiento ecológico y comportamiento de compra: un estudio sobre 

consumidores mexicanos. Siendo una investigación cuantitativa, teniendo 

como muestra 1,550 hombres y mujeres de 21 y 55 años residentes en 

México, aplicándose una encuesta con escala de Likert. Llegó a la conclusión 

que los consumidores mexicanos desarrollan su preocupación ambiental 

aplicándolo a un consumo responsable, ello llevando incluso a crear un 

vínculo afectivo con las marcas ecológicas llegando además a dejar de 

comprar a las marcas que no sean ecológicas y no presenten conciencia 

ambiental.  

Davari y Strutton (2014), en su artículo, 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 ecológico 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. Llegó a la 

conclusión que las dimensiones del marketing mix ecológico si mantienen 

relación con la lealtad de marca, así mismo, el producto verde es el que 

mantiene una relevante relación con la asociación de marca, y el producto 

verde y la plaza verde influyen en la percepción de la calidad de marca. 

Además, encontró que el producto verde y el precio verde tienen relación 

con la confianza de la marca. Así mismo, los autores determinaron que el 

producto verde es la única dimensión capaz de influenciar en todas las 

dimensiones del valor de marca. 

Ruiz (2018) en su tesis titulada El impacto del marketing ecológico en el 

comportamiento de compra del consumidor de Bogotá de estratos 3 y 4. Se 

realizó una investigación cualitativa teniendo como muestra a 8 

consumidores a los cuales se les aplicó individualmente una entrevista a 

profundidad. Teniendo como conclusión relevante que estos consumidores 
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tienen marcado el interés en productos ecológicos que aporten al cuidado 

del medio ambiente, y por tanto van en busca de marcas que vayan de 

acuerdo con sus valores medioambiental, así mismo son capaces de 

compartir sus valores con los demás motivándolos 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 investigación fue cuantitativa de tipo correlacional 

causal, aplicando un diseño no experimental transversal, teniendo una 

muestra de 300 consumidores de cosméticos orgánicos. Llegó a la 

conclusión que el marketing ecológico si influye de manera positiva en las 

dimensiones de la variable valor de marca. 

Alegría y Cano (2018) en su tesis titulada La Viabilidad de los Productos 

Cosméticos Ecológicos en Función de los Atributos más Valorados en la 

Decisión de Compra, con el objetivo de investigar los elementos más 

valorados en los consumidores hacia un producto ecológico al momento de 

su decisión de compra y la factibilidad de este mismo. Se realizó una 

investigación cuantitativa con una muestra de 385 mujeres de 18 a 55 años 

de NSE A, B y C de la zona 7 de Lima Metropolitana. Se llegó a la conclusión 

que lo más 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 además esté elaborado a base de materiales que no dañen el medio 

ambiente, estos consumidores prefieren aquellas marcas que reúnan estas 

características con el fin de cuidarse no solo a sí mismos sino además cuidar 

del planeta. Así mismo, se encontró que una empresa cosmética ecológica 

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

Díaz y Gamonal (2019) en su tesis titulada perfil del consumidor verde de la 

generación millennials de universidades privadas de la ciudad de Chiclayo 

con el objetivo de conocer las características y preferencias de este 

segmento. Fue una investigación descriptiva, teniendo una muestra de 430 

estudiantes millennials de diferentes universidades privadas de Chiclayo: 
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USAT, USMP y USS, aplicándose un cuestionario con escala de Likert. Llegó 

a la conclusión que los consumidores verdes dentro de este segmento son 

en gran mayoría mujeres, estos consumidores adquieren este tipo de 

productos ya que buscan beneficios para su salud, además están dispuestos 

a pagar un 25% más del precio de los productos tradicionales para adquirir 

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

Ávalos y Ramírez (2019) en su tesis, el marketing mix ecológico y la decisión 

de compra de los clientes de la empresa Oriflame Cosmetics S.A. en la 

ciudad de Trujillo. La investigación fue de diseño correlacional no 

experimental transversal, teniendo como muestra 384 clientes de la empresa 

a los cuales se les aplicó una encuesta. Se llegó a la conclusión que el 

marketing mix ecológico de la empresa estudiada es percibida por un 56% 

de clientes como un nivel medio. Así mismo, el producto ecológico mantiene 

un nivel medio (56%), el precio ecológico en nivel medio (57%), la promoción 

ecológica también en nivel medio (41%) y finalmente la dimensión 

distribución ecológica que de igual manera a las anteriores un nivel medio 

(47%). 

Pinche (2021) en su tesis titulada Relación entre el marketing mix verde y el 

valor de marca para consumidores de jabones ecológicos entre 21 y 35 años 

de los distritos de Miraflores, San Isidro y Barranco de Lima Metropolitana. 

La investigación fue descriptiva con diseño transversal, teniendo una 

muestra de 222 mujeres y hombres con edades de 21 y 35 años residentes 

en los distritos mencionados. Se tuvo como conclusión que, si existe relación 

entre estas dos variables, inclusive se llegó a la afirmación de que las 

empresas que emplean estrategias de productos verdes tendrían la 

oportunidad de generar una ventaja competitiva y un mejor engagement 

siempre y cuando, tengan una comunicación acertada y eduquen a sus 

consumidores.  

Así mismo, se toman las siguientes bases teóricas para fundamentar las 

variables que se usarán en la investigación. En la primera variable, marketing 

ecológico se tomaron las siguientes bases teóricas. 
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El marketing está orientado a la oferta de bienes o servicios que cubran las 

necesidades de determinado público. Según 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 organización. 

El marketing ecológico para la Asociación 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 físico. 

De manera similar lo define Santesmases (2012), quien menciona que el 

marketing ecológico o también llamado marketing verde o ecomarketing, 

llega a ser la comercialización de bienes caracterizados por mantener un 

proceso de elaboración 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 ecológico es la adaptación 

de las variables del marketing mix tradicional pasando del producto, precio, 

plaza y promoción, al marketing mix ecológico, el cual tiene el propósito 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 ecológico va más allá 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 protección del 

medio ambiente.  

Existen diferentes tipos de productos verdes, para ello Capatina y Stoenescu 

(2015) proponen la siguiente clasificación: productos orgánicos, aquellos 

cuya composición está comprendida por el 95% de plantas y minerales como 

mínimo; los productos naturales, que provienen de la propia naturaleza; los 

productos eco amigables, los cuales son biodegradables y resultan ser poco 

tóxicos; y los productos ecológicos, cuyo envasado y embalado tienen un 

impacto mínimo en el medio ambiente. 
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Dentro de las dimensiones que comprende el marketing tradicional, según 

Kotler y Armstrong (2013) son las 4P’s siendo el producto, precio, plaza y 

promoción; en cuanto al marketing ecológico las variables antes 

mencionadas son adaptadas con el propósito de no solo beneficiar a los 

consumidores sino además al medio ambiente. Pues Govender y Govender 

(2016) aseguran que el marketing ecológico 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 

que conforman el marketing ecológico son: el producto verde que según 

Arseculeratne y Yazdanifard (2014) un producto es considerado ecológico si 

todo su proceso productivo ha sido realizado de manera eco amigable 

haciendo uso de materiales o elementos que provoque el menor daño al 

medio ambiente. Por otro lado, los autores Miquel y Bigné (1997) mencionan 

las dimensiones para concebir un producto ecológico siendo el producto 

como tal y sus atributos básicos, su proceso de producción, uso de envases 

capaces de su propia reutilización y reciclaje; y por último que el producto en 

sí pueda aplicarse a la reutilización, reciclaje y la disminución de 

componentes contaminantes. 

El precio verde, llegando a ser el precio pagado por un producto, según 

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 

características ecológicas, 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 distribución 

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 

distribución más alineados al concepto ecológico para comercializar 

productos verdes, y la canalización de retorno de los mismos para su 

reutilización o para su reciclado. Así mismo Chamorro (2001) explica que un 



 

10 

 

proceso de distribución eco amigable debería estar basado en disminuir la 

generación de residuos ya sea durante el transporte, almacenamiento y 

manipulación de los productos, e integrar un sistema de reintegración de 

residuos al proceso de producción de manera secundaria. 

Por último, la promoción 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 promoción verde debe brindar una imagen respetuosa y 

promover un estilo de vida ecológico. Así mismo, RajeshKumar (2012) alega 

que 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 ecológico de la siguiente 

manera; la primera dimensión siendo el producto verde está conformado por 

los siguientes indicadores: proceso productivo, packaging y asesoramiento 

en reciclaje; el precio verde está conformado por el precio de venta; plaza 

verde está conformado por: transporte, y punto de venta; y por último la 

promoción verde es medida a través de la imagen respetuosa con las 

naturaleza y la información sobre el producto ecológico (Anexo 7). Cabe 

mencionar que la sistematización antes mencionada, será empleada para el 

desarrollo de este proyecto. 

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

siguientes bases teóricas 

Según Aaker (1991) hace referencia que el valor de marca se trata de un 

conjunto de activos y pasivos (actividades) que están asociados a la marca, 

dándoles un valor añadido a los productos intercambiados a los clientes de 

la organización. Donde, además, Polonsky (2011) dice que los consumidores 

perciben que los productos ecológicos les brindan un valor adicional ya que 

orientan las actividades de producción, uso y consumo de manera que 

provoquen un mínimo impacto ambiental. 



 

11 

 

Así mismo, Leuthesser (1988) define esta variable como el valor añadido 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 

reputación 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 marca y las asociaciones de 

la marca. Donde a continuación se detalla acerca de estas dimensiones 

tomando referencias de diferentes autores. 

La calidad percibida es definida según Zeithaml (1988) como la percepción 

por parte de los consumidores acerca de la calidad o superioridad que posee 

un producto o servicio en comparación a otros productos similares. De 

acuerdo con Aaker (1991) manifiesta que existen diferentes indicadores que 

influyen en la calidad percibida del producto, detallados a continuación: los 

atributos del producto, los cuales marcan diferencias importantes entre 

productos similares, ayudándolos a ser identificados fácilmente. La 

conformidad con las especificaciones, es decir que el producto cumpla con 

su objetivo de no tener ningún 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 

que un producto puede mantenerse en buen estado. 

La segunda dimensión para medir el valor de marca es la lealtad a la marca 

que según Aaker (1991) menciona que se trata de la existencia un vínculo 

entre un cliente y una marca, el cual si es gestionado de manera adecuada 

puede traer beneficios para la empresa. Así mismo, los autores Jacoby y 

Kyner (1973) consideran que esta dimensión se puede analizar bajo tres 

perspectivas siendo: la lealtad comportamental a través de la repetición y la 

frecuencia de compra; la lealtad afectiva es decir el vínculo 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 demás. 

Como tercera dimensión, la notoriedad de marca que de acuerdo con Aaker 

(1991) resulta ser la capacidad de un consumidor para reconocer a una 

marca. Para ello según Keller (1999) menciona que la notoriedad de la marca 

se puede medir mediante la recordación el cual exige de esfuerzo para que 

una persona recuerde la marca, y el reconocimiento el cual permite identificar 

estímulos de aquellas marcas que vienen a la mente de manera espontánea. 

Por último, las asociaciones de la marca que según Keller (1993) se define 

como las percepciones de un consumidor a partir de diferentes asociaciones 

que este mantenga en su mente en relación a la marca. Así mismo, de 

acuerdo con Aaker (1996) la asociación de marca se puede medir a través 

del valor percibido, la personalidad de marca y como organización mediante 

medidas organizacionales.  
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III. METODOLOGÍA 

3.1. Tipo y Diseño de investigación 

Tipo de investigación: 

La investigación fue de tipo aplicada debido a que ya existían bases teóricas 

y estudios previos referidos a este tema en donde el objetivo de esta 

investigación es buscar mejorar aspectos sociales, profundizar frente a un 

problema encontrado en una realidad concreta (Méndez, 2009). 

Diseño de investigación: 

Se usó un diseño no experimental transversal debido a que las variables a 

estudiar fueron evaluadas en un solo lugar y en un tiempo único. Teniendo 

en cuenta que según su profundidad fue correlacional ya que se pretendía 

determinar el grado de correlación entre dos variables (Hernández et al., 

2014). 

Además, fue de enfoque cuantitativo ya que las variables fueron evaluadas 

a través de una medición numérica, y los datos a considerar fueron 

cuantificados (Hernández et al., 2003). 

3.2. Variables y operacionalización 

Para esta investigación se establecieron dos variables de estudio: el 

marketing ecológico y el valor de marca.  Siendo las dos variables 

cuantitativas. Así mismo, cada una estuvo comprendida por diferentes 

dimensiones. (ver Anexo 1) 

Variable Cuantitativa 1: Marketing Ecológico 

Definición Conceptual: el marketing ecológico son todas las actividades 

medioambientales añadidas 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 promoción verde. 

(Govender y Govender, 2016). 



 

14 

 

Definición Operacional: Esta variable será medida por medio de cuatro 

dimensiones siendo producto verde, precio verde, plaza verde y promoción 

verde; aplicando un cuestionario a mujeres millennials Trujillanas, 

consumidoras de productos cosméticos ecológicos y usuarias de redes 

sociales. 

Dimensiones: Producto verde, precio verde, plaza verde, promoción verde 

Indicadores: Proceso productivo, packaging, asesoramiento en reciclaje, 

precio de venta, canal de distribución, punto de venta, imagen respetuosa 

con la naturaleza e información sobre el producto ecológico. 

Escala de medición: La variable fue medida con una escala ordinal. 

Variable Cuantitativa 2: Valor de Marca 

Definición Conceptual: Conjunto de actividades vinculadas a la marca que 

añaden valor a los productos ofertados a los clientes de la empresa. (Aaker, 

1991). 

Definición Operacional: Esta variable será medida por medio de cuatro 

dimensiones siendo calidad percibida, lealtad de marca, notoriedad de 

marca y asociación de marca; aplicando un cuestionario a mujeres 

millennials trujillanas, consumidoras de productos cosméticos ecológicos y 

usuarias de redes sociales. 

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

asociación de marca. 

Indicadores: Atributos, conformidad con las especificaciones, fiabilidad, 

durabilidad, repetición y frecuencia de compra, vínculo emocional, 

preferencia, recordación, reconocimiento, valor percibido, personalidad de 

marca y organización. 

Escala de medición: La variable fue medida con una escala ordinal. 

 



 

15 

 

3.3. Población, muestra y muestreo 

Población 

Teniendo en cuenta que la población es un grupo formado por personas, 

especies u objetos, con ciertas características que implique la participación 

para una investigación (Latorre, Rincón y Arnal, 2003), en este estudio se 

tomó como población a mujeres millennials residentes en la ciudad de Trujillo 

usuarias de redes sociales, considerando que la población millennials está 

comprendida por personas nacidas entre los años 2000 y 1981 (Begazo y 

Fernández, 2015) 

Para determinar la población de este estudio se consultó al Instituto Nacional 

de Estadística e Informática (INEI), específicamente a los tres últimos censos 

(2005, 2007 y 2017), a través de los cuales se recolectaron datos de la 

población femenina perteneciente a la generación Millenials de la ciudad de 

Trujillo de cada año. Con ello se pudo realizar la proyección poblacional para 

el presente año 2021 empleando la fórmula 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 períodos largo como es el caso de 

esta investigación. Se llegó a tener una población conformada por 176,350 

mujeres millennials. (Anexo 9 y Anexo 10).  

Criterios de inclusión 

Se tomó como población a todas las mujeres pertenecientes a la generación 

millennial que residan en la ciudad de Trujillo y que sean usuarias de redes 

sociales. 

Criterios de exclusión 

En este estudio fue excluida toda la población masculina; las mujeres 

pertenecientes a la generación silenciosa, Baby boomer, generación X y 

generación Z; que residan en cualquier lugar del Perú excluyendo la ciudad 

de Trujillo y que no usen redes sociales. 
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Muestra 

La muestra estuvo conformada por 384 mujeres pertenecientes a la 

generación millennial de la ciudad de Trujillo. Para determinar ello, se tuvo 

en cuenta que la población obtenida resultó ser mayor a 100,000 individuos, 

por lo tanto, se consideró una población infinita y se procedió a aplicar la 

respectiva fórmula. (Anexo 3) 

Muestreo 

Para esta investigación se aplicó el tipo de muestreo probabilístico 

estratificado proporcional, en donde se tuvo que dividir la población en 

estratos y seleccionar una muestra para cada determinado estrato 

(Hernández, 2014). Ante lo que menciona el autor, la población de esta 

investigación fue dividida en estratos según rango de edades (20-25, 26-33 

y 34-39) determinando el tamaño poblacional de cada uno de ellos con ayuda 

de la proyección poblacional al 2021. Así mismo se calculó el tamaño de los 

estratos teniendo en cuenta la población total y muestra total del estudio, una 

vez calculado ello se determinó 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 Análisis 

Fue representada por cada una de las mujeres pertenecientes a la 

generación millennial de la ciudad de Trujillo que hayan hecho uso de 

cosméticos ecológicos y que sean usuarias de redes sociales. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica para recolectar los datos fue a través de la aplicación de una 

encuesta, mediante el instrumento del cuestionario que según Chasteauneuf 

(2009) se trata de una serie de preguntas respecto a la o las variables a 

medir. En esta investigación, se pretende medir las variables marketing 

ecológico 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 constó de una serie de 42 ítems 

medidos con la escala de Likert de manera ordinal, mostrándose a 

continuación: Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Indiferente 

(3), De acuerdo (4) y Totalmente de acuerdo (5). (Anexo 2) 

Validez 

Se determinó la validez de los instrumentos a través del criterio de juicio de 

expertos, que según Hernández, Fernández y Baptista (2014) consideran 

que la validez es el grado en que un instrumento en realidad mide las 

variables a investigar. Para ello se obtuvo la validación de 3 docentes 

especialistas en Marketing, quienes evaluaron la pertinencia, relevancia y 

claridad del instrumento y sí los ítems formulados van acordes con los 

objetivos, indicadores y variables del estudio (Anexo 6). Obteniendo a través 

de ello una calificación 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 (Hernández et. al, 2014) se 

aplicó 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 

que sirve para determinar el grado de fiabilidad que tiene el instrumento 

teniendo en cuenta los niveles de confiabilidad según George y Marllery 

(2003). (Anexo 11)  

El grado de confiabilidad que obtuvo el instrumento para medir la variable 

independiente marketing ecológico, es de 0.790, y el instrumento de valor de 

marca es de 0.836 (Anexo 12). Así mismo, la puntuación del instrumento 

general de esta investigación es de 0.876 (Anexo 13), que, según los grados 

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

Para recolectar los datos, se procedió a crear el cuestionario en Google 

Form, en donde se detalló el motivo e importancia que presenta la 

investigación. Teniendo ello, se aplicó la encuesta enviándose de forma 

virtual a través de diferentes redes sociales a mujeres de 20 a 39 años de la 

ciudad de Trujillo que hayan usado cosméticos ecológicos.  Así mismo, para 

cumplir con la estratificación de la muestra previamente calculada, se realizó 

un control constante de las estadísticas automáticas dadas por Google Form. 

3.6. Métodos de análisis de datos 

Luego de haber recolectado todos los datos, se procedió a verificar la 

información para luego ser organizada mediante Excel; en donde se 

elaboraron las matrices con los datos obtenidos y realizar el análisis 

estadístico. 

Para ello, según el método descriptivo se realizaron tablas de distribución de 

frecuencias absolutas simples y relativas porcentuales. Así mismo, debido a 

que los datos no siguen una distribución normal, según lo que indicó la 

prueba de normalidad con una significancia menor a 0.05 (Anexo 14), se 

realizó la contrastación de las hipótesis por medio del coeficiente de 

correlación de Rho de Spearman, que es una medida de correlación de 

variables con medición ordinal, considerando el 0 como correlación nula y el 

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

3.7. Aspectos éticos 

Esta investigación se basó 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 correlación entre las 

mismas. Siguió los principios de no maleficencia, de manera que no 

perjudique de algún modo posible al participante, guardando respeto por la 

identidad e imagen de las personas investigadas. Así mismo la autonomía, 

ya que se le dio la opción a la persona de participar o no en la encuesta. Y 

justicia, ya que no hubo ningún criterio de discriminación en la muestra y se 

respetará la identidad del participante. 
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IV. RESULTADOS 

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

cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo. 

Tabla 1. 

Percepción de mujeres millennials respecto al producto de cosméticos 

ecológicos 

Indicador/Aspectos 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Indiferente De acuerdo 
Totalmente 
de acuerdo 

Total 

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 
reciclaje 

1 0% 1 0% 5 1% 147 38% 230 60% 384 100% 

Packaging             

Empaques 
reutilizables 

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

Envases 
recargables 

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

Envase y 
presentación 
elaborado con 
materiales eco 
amigables 

0 0% 3 1% 6 2% 209 54% 166 43% 384 100% 

Asesoramiento en 
reciclaje 

            

Asesoramiento 
para reutilización 
de productos 

0 0% 1 0% 12 3% 212 55% 159 41% 384 100% 

Pone en práctica 
los consejos de 
reciclaje 

1 0% 11 3% 43 11% 220 57% 109 28% 384 100% 

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

En la tabla 1, se muestra que el 50% de las encuestadas estuvo de 

acuerdo que un cosmético ecológico debe estar elaborado con elementos 

que respeten al medio ambiente, el 60% estuvo totalmente de acuerdo que 

se debe contar con procesos de reciclaje, el 63% mostró estar de acuerdo 

que 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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presentación debe estar elaborado con materiales eco amigables, el 55% 

estuvo de acuerdo con los asesoramientos para reutilizar los productos y, el 

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

Tabla 2.  

Correlación entre Producto Verde y Valor de Marca 

    
Valor de 
Marca 

Producto 
Verde 

Coeficiente de correlación Rho de Spearman 0.217** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 384 

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

En la tabla 2, se aprecia que, existe una relación positiva baja con un 

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

decir que, existe relación entre el producto verde y el valor de marca. 

Prueba de Hipótesis 

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

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

Hi: Existe relación 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 hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. 

Entonces, se puede decir que existe relación significativa entre el producto 

verde y el valor de marca de productos cosméticos en mujeres Millennials de 

la ciudad de Trujillo. 
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Relación entre el precio verde y el valor de marca de productos cosméticos 

en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo 

Tabla 3. 

Percepción de mujeres millennials acerca del precio de productos 

cosméticos ecológico 

Indicador/ 
Aspectos 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

En 
desacuer

do 
Indiferente De acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

Total 

N° % N° % N° % N° % N° % N° % 

Precio de 
Venta 

            

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

Comparación 
de ofertas 

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

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

En la tabla 3, se muestra que el 62% de las encuestadas estuvo de acuerdo 

que está dispuesto a pagar un precio mayor por este tipo de productos y el 

59% estuvo de acuerdo que antes de adquirir un cosmético ecológico suelen 

comparar diferentes ofertas. 

Tabla 4.  

Correlación entre precio verde y valor de marca 

    
Valor de 
Marca 

Precio 
Verde 

Coeficiente de correlación Rho de Spearman 0.225** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 384 

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

En la tabla 4, se muestra que existe una relación positiva baja con un 

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

existe relación entre el precio verde y el valor de marca. 

Prueba de Hipótesis 

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

de productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo. 
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Hi: Existe relación 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 hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. Existe 

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

cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo. 

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

mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo. 

Tabla 5.  

Percepción de mujeres millennials a cerca de la plaza de cosméticos 

ecológicos 

Indicador/ 
Aspectos 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Indiferente 
De 

acuerdo 
Totalmente 
de acuerdo 

Total 

N° % N° % N° % N° % N° % N° % 

Canal de 
distribución             

Respeto al 
medio 
ambiente por la 
empresa y 
distribuidor 

0 0% 0 0% 10 3% 215 56% 159 41% 384 100% 

Medios de 
transporte eco 
amigables 

0 0% 1 0% 12 3% 227 59% 144 38% 384 100% 

Punto de Venta             

Solo 
acondicionamiento 
eco amigable 

1 0% 7 2% 30 8% 217 57% 129 34% 384 100% 

Facilidad de 
encuentro 

3 1% 13 3% 40 10% 253 66% 75 20% 384 100% 

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

En la tabla 5, el 56% de las encuestadas manifestó 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% aseguró que está de acuerdo que le es fácil 

encontrar cosméticos ecológicos. 

Tabla 6.  

Correlación entre plaza verde y valor de marca 

    
Valor de 
Marca 

Plaza Coeficiente de correlación Rho de Spearman 0.241** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 384 

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

En la tabla 6, se evidencia que existe una relación positiva baja con un 

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

existe relación entre plaza verde y el valor de marca. 

Prueba de Hipótesis 

Ho: No existe relación significativa entre plaza verde y el valor de marca de 

productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo. 

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

cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo. 

La tabla 6, muestra que la significancia obtenida es 0.000 < 0.05, por lo tanto 

se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. Existe 

relación significativa entre plaza verde y el valor de marca de productos 

cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo. 
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Relación entre la promoción verde y el valor de marca de productos 

cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo. 

Tabla 7. 

Percepción de mujeres millennials acerca de la promoción de cosméticos 

ecológicos 

Indicadores/ 
Aspectos 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

En 
desacuerd

o 
Indiferente 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

Total 

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 
ecológico 

0 0% 1 0% 5 1% 224 58% 154 40% 384 100% 

Información 
sobre el 
producto 
ecológico 

            

Informar que el 
producto y 
componentes 
respetan el 
medio ambiente 

0 0% 0 0% 5 1% 262 68% 117 30% 384 100% 

Publicidad 
incentiva la 
compra 

2 1% 10 3% 75 20% 273 71% 24 6% 384 100% 

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

En la tabla 7, se muestra que el 69% de las encuestadas estuvo de acuerdo 

que la publicidad de un cosmético ecológico debe reflejar respeto con el 

medio ambiente, el 58% manifestó estar de acuerdo que las marcas deben 

promover un estilo de vida ecológico, el 68% estuvo de acuerdo que se debe 

informar que el producto y sus componentes respetan el medio ambiente, y 

el 71% aseguró estar de acuerdo que la publicidad les incentiva la compra 

de estos productos. 
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Tabla 8.  

Correlación entre promoción verde y valor de marca 

    
Valor de 
Marca 

Promoción 

Coeficiente de correlación Rho de Spearman 0.172** 

Sig. (bilateral) 0.001 

N 384 

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

En la tabla 8, se evidencia que existe una relación positiva muy baja con 

un coeficiente de 0.172, así mismo la significancia es 0.001 < 0.05, por lo 

tanto, existe relación entre promoción verde y el valor de marca. 

Prueba de Hipótesis 

Ho: No existe relación significativa entre promoción verde y el valor de marca 

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

Hi: Existe relación significativa entre promoción 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 hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. Existe 

relación significativa entre promoción verde y el valor de marca de productos 

cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo. 
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Relación entre el marketing ecológico y el valor de marca de productos 

cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo 

Tabla 9.  

Percepción de mujeres millennials respecto al valor de marca de 

cosméticos ecológicos 

Dimensión/Indicador 

Totalmente 
en 

desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Indiferente 
De 

acuerdo 
Totalmente 
de acuerdo 

Total 

N° % N° % N° % N° % N° % N° % 

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 
las especificaciones 

0 0% 2 1% 4 1% 98 26% 280 73% 384 100% 

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 0 0% 2 1% 6 2% 190 49% 186 48% 384 100% 

Repetición y 
frecuencia de 
compra 

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

Vínculo emocional 1 0% 2 1% 19 5% 217 57% 145 38% 384 100% 

Preferencia 0 0% 4 1% 8 2% 193 50% 179 47% 384 100% 

Notoriedad de 
marca 

0 0% 2 1% 8 2% 197 51% 177 46% 384 100% 

Recordación 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% 

Asociación de 
marca 

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

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

Personalidad de 
marca 

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

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

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

Según los resultados obtenidos en la tabla 9, percepción del valor de marca, 

el 54% de las encuestadas manifestaron estar de acuerdo con los atributos de 

los cosméticos ecológicos, el 50% estuvo de acuerdo con la preferencia a las 

marcas ecológicas, el 59% estuvo de acuerdo que reconoce a las marcas que 

brindan este tipo de productos; y, el 51% estuvo de acuerdo con el valor 

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

Correlación entre Marketing Ecológico y Valor de Marca 

    
Valor de 
Marca 

Marketing Ecológico Coeficiente de correlación Rho de Spearman 0.348** 

Sig. (bilateral) 0.000 

N 384 

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

En la tabla 10, se puede apreciar que existe una correlación positiva baja 

con una correlación de 0.348; así mismo; el grado de significancia es 0.000 

siendo menor a 0.05, por lo tanto, se puede decir que existe relación entre el 

marketing ecológico y el valor de marca. 

Prueba de Hipótesis 

Ho: No existe relación significativa entre el marketing ecológico y el valor de 

marca de productos cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de 

Trujillo. 

Hi: Existe relación significativa entre el marketing ecológico 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 hipótesis nula y se acepta la hipótesis de investigación. Existe 

relación significativa entre el marketing ecológico y el valor de marca de 

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

En cuanto al primer objetivo específico, analizar si existe relación 

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

cosméticos en mujeres Millennials de la ciudad de Trujillo. Al respecto, 

Arseculeratne y Yazdanifard (2014) consideran un producto ecológico si todo 

su proceso productivo ha sido eco amigable, provocando un menor daño al 

medio ambiente. 

Los resultados obtenidos indican que para una consumidora de productos 

cosméticos ecológicos es importante que el producto en sí y su packaging 

estén elaborados con elementos que respeten el medio ambiente, así mismo 

estos consumidores ven necesario que las empresas dedicadas a este 

sector cuenten con medidas de reciclaje aplicados a la elaboración de sus 

envases con el fín de brindar un producto que provoque un daño mínimo, 

además les interesa involucrarse en la protección del medio ambiente por lo 

que les es importante que las empresa les brinde orientación acerca de cómo 

ellos pueden darle una segunda vida al producto adquirido. Estos resultados, 

guardan relación con la investigación de Alegría y Cano (2018), quienes 

encontraron que los consumidores valoran los atributos que tiene un 

producto cosmético ecológico, basándose 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 determinó que el producto verde mantiene una correlación 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 relación 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 

cosméticas por desarrollar productos ecológicos podrían intervenir pero de 

manera no tan relevante en el estado del valor de marca de las empresas, 

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

producto verde no mantiene relación con estas mismas dimensiones. 

Como segundo objetivo específico, analizar si existe relación 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 

características ecológicas cuando identifican un segmento dispuesto a pagar 

un precio mayor. Y estas pueden establecer un precio alto sustentándolo 

justamente con estas medidas medioambientales, Rajeshkumar (2012). 

Los resultados obtenidos reflejan claramente que las empresas cosméticas 

que desarrollen productos ecológicos, pueden darse el lujo de establecer 

precios altos ya que los consumidores estarían dispuestos a incrementar sus 

gastos para adquirir productos que respeten el medio ambiente, así 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 protección medioambiental. Estos resultados concuerdan con lo 

que encontraron Díaz y Gamonal (2019), quienes hallaron que los millennials 

estarían dispuestos a pagar un sobreprecio del 25% de los productos 

convencionales para adquirir un producto ecológico, otro grupo significativo 

estuvo dispuesto a pagar el doble del precio de los productos convencionales 

y otro grupo se situó en el punto medio. 

Se llegó a determinar que el precio verde mantiene una correlación 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 determinó que el 

precio verde si guarda relación con las dimensiones de su variable valor de 

marca (Calidad de marca, confianza de marca y lealtad de marca). Lo que 

quiere decir que el precio que las empresas otorguen a sus productos 

cosméticos ecológicos podría intervenir en el valor de marca de las 

empresas pero de manera no muy relevante debido al bajo grado de 

correlación que se obtuvo. Por otro lado, estos resultados en parte no 

coinciden con la investigación de Campos y Pinedo (2020) quienes 

encontraron que no existe relación entre precio verde y confianza de marca. 
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Como tercer objetivo específico, analizar si existe relación 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 distribución de productos de 

manera que facilite la entrega del mismo provocando un impacto mínimo en 

el medio ambiente, por lo cual Calomarde (2000) menciona que las 

empresas deben evaluar los medios más idóneos para una distribución 

amigable con el ambiente. 

La investigación ayudó a identificar que los consumidores de productos 

ecológicos le toman importancia a que las diferentes partes intervinientes en 

la elaboración y entrega del producto compartan el mismo sentido ecológico, 

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 perjudiquen 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 ecológica que una empresa pretende mantener, y para los 

consumidores es importante que esta también represente el mismo sentido 

ecológico, 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 ideología ecológica que intentan conseguir. 

Estos resultados guardan relación con lo hallado por Davari & Strutton 

(2014), quienes determinaron que, los consumidores que presentan 

preocupación por el medio ambiente prefieren adquirir productos ecológicos 

en puntos de venta donde sabe que respeta el medio ambiente, así mismo, 

consideran que una empresa que distribuye sus productos a través de 

medios ecológicos impulsan la calidad percibida en ellos, por tal motivo, que 

las empresas de cosméticos ecológicos deberían hacer uso de medios de 

distribución verde, y comunicar que esta decisión aporta valor en sus ofertas 

y que los diferencian de otras marcas que no usas distribuidores ecológicos. 

Se determinó que la plaza verde mantiene una correlación baja positiva con 

el valor de marca con una significancia de 0.00. Esto coincide en parte con 

lo hallado por Pinché (2021) quien determinó que la plaza verde si guarda 
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relación con las dimensiones de su variable valor de marca (Calidad de 

marca, confianza de marca y lealtad de marca). De igual manera, lo 

determinó la investigación de Campos y Pinedo (2020). Ello quiere decir que 

las acciones sobre la distribución misma del producto, el punto de venta y 

demás podría intervenir en el valor de marca de las empresas cosméticas 

ecológicas. 

Como cuarto objetivo específico, analizar si existe relación significativa entre 

promoción 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. Así mismo, por medio de 

ello deben brindar una imagen respetuosa y promover un estilo de vida 

ecológico, Deshpande (2011). 

Los resultados obtenidos demostraron que es importante que las empresas 

de cosméticos ecológicos 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 

ecológico. Así mismo, los consumidores ecológicos al momento de tomar 

una decisión de compra les resulta importante conocer la implicancia que 

tiene un determinado producto con la protección 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 

relación con la investigación de Ávalos y Ramirez (2019), ellos mencionan 

que es necesario que las empresas informen a los clientes que los atributos 

presentes en los productos desde su fabricación hasta su distribución, 

cuidan el medio ambiente, inclusive encontraron que esta acción fortalece 

su imagen de marca.  

Se determinó que la promoción verde mantiene una correlación positiva muy 

baja con el valor de marca con una significancia de 0.001, lo que quiere decir 

que las acciones para comunicar el producto ecológico podría intervenir de 

manera poco relevante en el valor de marca de las empresas cosméticas, ya 

que el grado de correlación fue muy bajo. Este resultado no coincide con lo 

hallado por Pinché (2021) quien determinó que la promoción verde no 
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guarda relación 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 investigación de Campos y Pinedo (2020) encontraron que la 

promoción verde sólo mantiene relación con la dimensión lealtad de marca. 

Por último, como objetivo general, se buscó determinar si existe relación 

entre el marketing ecológico 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 está representado como un valor añadido a 

un producto permitiéndole diferenciarse de otros productos similares, a lo 

que Polonsky (2011) dice que los consumidores perciben que los productos 

ecológicos les brindan un valor adicional ya que orientan las actividades de 

producción, uso y consumo de manera que provoquen un mínimo impacto 

ambiental. 

Los resultados permitieron identificar que para los consumidores es 

importante que un cosmético ecológico cuente con certificaciones que 

avalen que este es realmente ecológico, para ellos este tipo de producto es 

percibido como un producto de alta calidad, capaz de brindarles mayor 

satisfacción pues, sienten que crean un vínculo emocional con estas marcas 

ya que coinciden con sus valores. Así mismo, los consumidores ante una 

decisión de compra, evalúan 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 artículo Relación entre 

afecto, preocupación y conocimiento ecológico y comportamiento de 

compra: un estudio sobre consumidores mexicanos, quien encontró que los 

consumidores mexicanos que consumen productos ecológicos crean un 

vínculo afectivo con las marcas llegando a dejar de comprar a las marcas 

que no sean ecológicas y no presenten conciencia ambiental. Concuerda 

además con Ruiz (2018) quien encontró que este tipo de consumidores van 

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

demás motivándolos a que consuman estos tipos de productos. 

Se determinó que la variable marketing ecológico y la variable valor de marca 

presentan una correlación positiva baja con un coeficiente Rho de Spearman 

de 0.348. Estos hallazgos guardan similitud con los resultados de la 

investigación de Pinche (2021), quien logró determinar que si existe 

correlación positiva baja entre estas dos variables con un coeficiente de 

correlación 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 correlación moderada con un coeficiente Rho de Spearman 

de 0.61. Entonces, se puede decir que las acciones de marketing ecológico 

realizadas por las empresas cosméticas están asociadas con el valor de 

marca, interviniendo en la medida de que cada una de las estrategias del 

marketing mix ecológico sean eficientes y se comuniquen de manera 

adecuada. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

34 

 

VI. CONCLUSIONES 

Considerando los objetivos planteados en la investigación, se llegó a las 

siguientes conclusiones. 

Primera: Existe una relación 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 ecológicos brinde productos que hayan tenido un 

proceso de producción responsable con el medio ambiente provocando un 

mínimo impacto en él, ello asociado con los elementos usados para la 

fabricación 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 protección de su entorno yendo más 

allá de su consumo, mediante orientaciones acerca de cómo poder darle una 

segunda vida al producto. 

Segunda: Existe una relación positiva baja entre el precio verde y el valor de 

marca de productos cosméticos en la ciudad de Trujillo. Así mismo, se 

concluye que las empresas que brindan cosméticos ecológicos y que lo 

comunican de manera efectiva, pueden asignar un precio mayor a sus 

productos justificado por sus buenas prácticas para la protección al 

medioambiente. Los consumidores por su parte, están 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 relación 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 elaboración 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 distribución 

de los productos deben tener un impacto. Así 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 relación positiva muy baja entre la promoción 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 

ecológicos reflejen su compromiso con la protección del entorno 

comunicando a los consumidores de manera clara que sus productos y sus 

componentes respetan el medio ambiente. Así mismo, consideran 

importante que se deba educar a los consumidores promoviendo un estilo 

de vida ecológico en ellos. 

Quinta: Existe una relación positiva baja entre la variable marketing ecológico 

y la variable valor de marca de productos cosméticos en la ciudad de Trujillo. 

La mayor parte de los encuestados siente que crea un vínculo emocional con 

las marcas ecológicas ya que estas coinciden con sus valores, es por ello 

que consideran importante que un cosmético ecológico cuente con las 

certificaciones que avalen que realmente lo es. Además, para los 

encuestados, las marcas que desarrollan cosméticos ecológicos les brindan 

mayor confianza, y consideran que estas empresas son las que se 

preocupan más por la sociedad.  
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VII. RECOMENDACIONES 

Teniendo en cuenta la variable marketing ecológico y valor de marca de 

productos cosméticos en la ciudad de Trujillo, se plantean las siguientes 

recomendaciones para futuras investigaciones: 

Se recomienda realizar una comparación con otras investigaciones que 

hayan utilizado las mismas variables, mismas dimensiones e indicadores 

para comprobar con mayor exactitud el grado de correlación existente entre 

el marketing ecológico y el valor de marca, ya que en el presente estudio se 

realizó la comparación con investigaciones que mantenían diferentes 

dimensiones e indicadores a las que se usó.  

Se recomienda también, realizar una investigación agregando las 3P’s del 

marketing mix de servicios (personas, procesos, presencia física), con el fin 

de determinar si es que estas tres p’s también mantienen correlación con la 

variable valor de marca. 

Para futuras investigaciones, se recomienda complementar con una 

investigación exploratoria, a través de un focus group o entrevistas a 

profundidad para así evaluar directamente el comportamiento que pueden 

manifestar y la percepción que tienen los consumidores acerca de las 

empresas de cosméticos que desarrollan productos ecológicos, además de 

poder aprovechar el obtener respuestas más profundas. 

Se recomienda, además, utilizar algún tipo de incentivo en las personas a la 

cuales será destinada la encuesta con el fin de agilizar el proceso de la 

aplicación del o los instrumentos y potenciar el recojo de información. Ya 

que, en esta investigación, se presentó una demora en la obtención de todos 

los datos que requería la muestra. 
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ANEXOS 

Anexo 1. Matriz Operacional 

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
Operacional 

Dimensione
s 

Indicadores Items 
Escala de 
medición 

Marketing 
ecológico 

Govender y 
Govender 
(2016) aseguran 
que el marketing 
ecológico son 
todas las 
actividades 
medioambiental
es añadidas al 
marketing 
tradicional. Es 
decir que el 
marketing 
tradicional 
entendido como 
las 4ps son 
adaptadas a 
(producto 
verde, precio 
verde, plaza 
verde y 
promoción 
verde). 

Esta variable 
será medida a 
través de 
cuatro 
dimensiones 
siendo 
producto verde, 
precio verde, 
plaza verde y 
promoción 
verde aplicando 
la escala 
valorativa de 
likert. 

Producto 
Verde 

Proceso 
Productivo 

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

Ordinal 

Las empresas de cosméticos deben contar con 
procesos de reciclaje 

Packaging 

El empaque de un producto cosmético debe ser 
reutilizable 

Prefiero que lo envases de los cosméticos sean 
recargables 

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

Asesoramiento 
en reciclaje 

Las marcas deben brindar asesoramiento de como 
reutilizar sus productos 

Pongo en práctica los consejos de reciclaje que me 
brindan las marcas 

Precio 
Verde 

Precio de Venta 
Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por un 
cosmético ecológico 



 

 

 

Analizo diferentes ofertas antes de elegir un cosmético 
ecológico 

Plaza Verde 

Canal de 
distribución 

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 

Punto de venta 

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

Me es fácil encontrar cosméticos ecológicos 

Promoción 
Verde 

Imagen 
respetuosa con 

la naturaleza 

La publicidad de los cosméticos ecológicos es 
respetuosa con el medio ambiente 

Las marcas deben promover un estilo de vida ecológico 
en los clientes 

Información 
sobre el 

producto 
ecológico 

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

La publicidad de los cosméticos ecológicos incentiva mi 
compra 

Valor de 
Marca 

Según Aaker 
(1991) 

menciona que el 

Esta variable 
será medida a 

través de 

Calidad 
Percibida 

Atributos Me es fácil identificar un cosmético ecológico Ordinal 



 

 

 

valor de marca 
es un conjunto 

de activos y 
pasivos que 

están vinculados 
a la marca, 
nombre y/o 

símbolos, que 
añaden valor a 
los productos o 

servicios 
intercambiados 
a los clientes de 

la empresa. 

cuatro 
dimensiones 

siendo 
conciencia de 

marca, 
asociación de 
marca, calidad 

percibida y 
lealtad de 

marca 
aplicando la 

escala 
valorativa de 

likert. 

Los cosméticos ecológicos protegen mi piel más que los 
no ecológicos 

Conformidad 
con las 

especificacione
s 

Las especificaciones sobre los componentes y 
elaboración de un cosmético ecológico son entendibles 

Los cosméticos que presentan certificaciones 
ecológicas motivan mi compra 

Al momento de comprar un cosmético, me aseguro de 
que este no haya sido probado en animales 

Fiabilidad 

Los productos cosméticos ecológicos rinden mucho 
más que los no ecológicos 

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

Durabilidad 

Los cosméticos ecológicos tienen mayor calidad que los 
no ecológicos 

La satisfacción que me brindan los cosméticos 
ecológicos es mayor a la que me brinda los no 
ecológicos 

Lealtad de 
Marca 

Repetición y 
frecuencia de 

compra 

Frecuentemente compro cosméticos ecológicos 

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

Vínculo 
emocional 

Siento apego con las marcas que brindan cosméticos 
ecológicos 



 

 

 

Las marcas de cosméticos ecológicos coinciden con mis 
valores 

Preferencia 

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

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

Notoriedad 
de marca 

Recordación 

Recuerdo más a las marcas que ofrecen cosméticos 
que respeten el medio ambiente 

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

Reconocimient
o 

Respeto más a las marcas que ofrecen cosméticos 
ecológicos que a las que no lo hacen 

Siento admiración hacia las marcas que brindan 
cosméticos ecológicos 

Asociación 
de la marca 

Valor percibido 

Valoro más a las marcas que ofrecen cosméticos 
ecológicos  

Los cosméticos ecológicos me brindan mayores 
beneficios que los cosméticos no ecológicos 

Personalidad 
de marca 

Las marcas que ofrecen cosméticos ecológicos crean en 
mí una emoción positiva 

Las marcas ecológicas me dan más confianza que las no 
ecológicas 

Organización 

Me considero seguidor de las empresas que brindan 
cosméticos ecológicos 

Las empresas que ofrecen cosméticos ecológicos se 
preocupan más por la sociedad que las no ecológicas 

 



 

 

 

 

INSTRUMENTO DE RECOLECCIÓN DE DATOS 

El marketing ecológico y su relación con el valor de marca de productos cosméticos en 

mujeres millennials, trujillo 2021 

Buenos días/tardes, soy estudiante de Marketing y Dirección de Empresas de la 

Universidad César Vallejo quien se encuentra realizando un estudio con el fin de determinar 

la relación del marketing ecológico y el valor de marca de productos cosméticos en mujeres 

millennials de la ciudad de Trujillo. Por ello, solicito su valiosa participación para responder 

el presente cuestionario cuya duración es de 10 minutos. Cabe decir, que el mismo es 

anónimo y los datos recolectados serán empleados sólo para fines académicos. 

Instrucciones: Leer detenidamente las preguntas y seleccionar la opción que más se ajuste 

a su percepción. 

I. DATOS GENERALES 

1. Edad: 

         (20 – 25)                 (26 – 33)               (34 – 39) 

   

                                           ESCALA VALORATIVA 

 

 

 

 

 

 

II. DATOS ESPECÍFICOS 

Marque con una (x) la respuesta según su percepción 

 

N° VARIABLE 1: MARKETING ECOLÓGICO 1 2 3 4 5 

 PRODUCTO VERDE      

1 
Un producto cosmético debe estar elaborado con elementos que respeten el 
medio ambiente 

          

2 
Las empresas de cosméticos ecológicos deben contar con procesos de 
reciclaje 

          

TOTALMENTE 
EN 

DESACUERDO 

EN 
DESACUERDO 

INDIFERENTE 
DE 

ACUERDO 
TOTALMENTE 
DE ACUERDO 

1 2 3 4 5 

Anexo 2. Instrumento de recolección de datos 



 

 

 

3 El empaque de un cosmético ecológico debe ser reutilizable           

4 Prefiero que lo envases de los cosméticos ecológicos sean recargables           

5 
El envase y presentación 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 práctica los consejos de reciclaje que me brindan las marcas           

 PRECIO VERDE      

8 Estoy dispuesto a pagar un precio mayor por un cosmético ecológico           

9 Analizo diferentes ofertas antes de elegir un cosmético ecológico           

 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 fácil encontrar cosméticos ecológicos           

 PROMOCIÓN VERDE      

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

          

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

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

          

17 La publicidad de los cosméticos ecológicos incentiva mi compra           

 



 

 

 

 

N° VARIABLE 2: VALOR DE MARCA 1 2 3 4 5 

 CALIDAD PERCIBIDA      

1 
Es fácil identificar un cosmético ecológico que de uno 
no ecológico 

     

2 
Los cosméticos ecológicos protegen mi piel más que 
los no ecológicos 

     

3 
Las especificaciones sobre los componentes y 
elaboración de un cosmético ecológico son 
entendibles 

     

4 
Los cosméticos que presentan certificados ecológicos 
motivan mi compra 

     

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

     

6 
Los cosméticos ecológicos rinden mucho más que los 
no ecológicos 

     

7 
Valoro que por el rendimiento de este tipo de 
productos puedo ahorrar dinero 

     

8 
Los cosméticos ecológicos tienen mayor calidad que 
los no ecológicos 

     

9 
La satisfacción que me brindan los cosméticos 
ecológicos es mayor a lo que me brinda los no 
ecológicos 

     

 LEALTAD DE MARCA      

10 Frecuentemente compro cosméticos ecológicos      

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 
ecológicos 

     

13 
Las marcas de cosméticos ecológicos coinciden con 
mis valores 

     

14 
Prefiero a las marcas que ofrecen cosméticos 
ecológicos por encima de las que no ofrecen este tipo 
de productos 

     



 

 

 

15 
Evalúo los beneficios medioambientales de las marcas 
antes de realizar mi compra 

     

 NOTORIEDAD DE MARCA      

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

     

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

     

18 
Respeto más a las marcas que ofrecen cosméticos 
ecológicos que a las que no lo hacen 

     

19 
Siento admiración hacia las marcas que brindan 
cosméticos ecológicos 

     

 ASOCIACIÓN DE MARCA      

20 
Valoro más a las marcas que ofrecen cosméticos 
ecológicos 

     

21 
Los cosméticos ecológicos me brindan mayores 
beneficios que los cosméticos no ecológicos 

     

22 
Las marcas que ofrecen cosméticos ecológicos crean 
en mí una emoción positiva 

     

23 
Las marcas ecológicas me dan más confianza que las 
no ecológicas 

     

24 
Me considero seguidor de las empresas que brindan 
cosméticos ecológicos 

     

25 
Las empresas que ofrecen cosméticos ecológicos se 
preocupan más por la sociedad que las no ecológicas 

     

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

𝒏 =
𝟏. 𝟗𝟔𝟐 ∗ 𝟎. 𝟓 ∗ 𝟎. 𝟓

𝟎. 𝟎𝟓𝟐
 

𝒏 = 𝟑𝟖𝟒 

 

Donde: 

Z: Nivel de confianza 95% = 1.96 

p: Probabilidad a favor 50%= 0.5 

q: Probabilidad en contra 50%= 0.5 

e: Error de muestra= 0.05 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Estratos de 
la población 
según edades 

Números de 
elementos del 
estrato (Nh) 

Tamaño de los 
estratos 
muestrales 

Muestra por cada 
estrato 

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. Elaboración propia 

Anexo 3. Fórmula matemática para el cálculo de la muestra 

Anexo 4. Muestra estratificada proporcional de mujeres millennials trujillanas 



 

 

 

Anexo 5. Ficha Técnica 

Ficha técnica: 

• Nombre de la Prueba: Cuestionario de Marketing Ecológico y Valor de Marca 

• Autor: Del Rosario De la Cruz Nallely Naomi 

• Año de la Publicación: 2021  

• Procedencia: Trujillo – Perú 

• Adaptación: Para la variable marketing ecológico se hizo la adaptación de 

Palm y Cueva (2020). 

• Ámbito de Aplicación: Individual 

• Tiempo de Duración: El tiempo para la aplicación del instrumento tuvo una 

duración de 10 a 15 minutos. 

• Significación: Marketing ecológico y Valor de marca. 

• Categorías o Niveles: La primera variable marketing ecológico presenta las 

siguientes dimensiones: producto verde, precio verde, plaza verde y 

promoción verde. La segunda variable valor de marca, mantiene las 

siguientes dimensiones: calidad percibida, lealtad de marca, notoriedad de 

marca y asociación de marca. Las cuáles fueron medidas a través de un 

cuestionario empleando la escala de Likert. 

• Descripción de la Prueba: La prueba constará 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 ecológico y valor de marca. 

 

Anexo 6. Validación del instrumento por juicio de expertos 

Expertos Calificación 

Mgtr. Díaz Mazabel, Susana Beatriz Aplicable 

Mgtr. Alva Rodríguez, Omar Alfredo Aplicable 

Mgtr. Ugarriza Gross, Gustavo Aplicable 

Fuente. Elaboración propia a partir de la calificación por el juicio de expertos 

 
 
 
 
 



 

 

 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

Validador N°1: Mg. Díaz Mazabel Susana Beatriz 



 

 

 

 
 
 

 
  

Validador N°2: Alva Rodríguez Alfredo Omar 



 

 

 

 
 

 

Validador N°3: Ugarriza Gross Gustavo 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Donde: 

r: Tasa de crecimiento poblacional 

P(uc): Población del último censo 

P(ci): Población del censo inicial 

T(uc): Tiempo/año del último censo 

T(ci): Tiempo/año del censo inicial 

 

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

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

Anexo 7. Sistematización de variable Marketing Ecológico 

Anexo 8. Fórmula matemática para calcular la tasa de crecimiento poblacional 



 

 

 

Anexo 9. Población femenina millennial según tres últimos censos 

Censo Población Femenina Millennial 

2005 153,218 

2007 161,120 

2017 166,553 
Fuente. Elaboración propia a partir de Censos (2005-2007-2017) 

 

Anexo 10. Proyección de la población femenina millennial hasta el 2021 

Proyección 

2018 2019 2020 2021 

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

 

Anexo 11. Escala de confiabilidad de Cronbach 

Intervalos de Alfa de Cronbach Valoración de fiabilidad 

α > .9 Es excelente 

α > .8 Es bueno 

α > .7 Es aceptable 

α > .6 Es cuestionable 

α > .5 Es pobre 

α < .5 Es inaceptable 
Fuente. Extraído de “SPSS for Windows step by step: A simple guide and reference. 11.0 

update (4th ed.). George y Mallery (2003). 

 

Anexo 12. Grado de confiabilidad del instrumento por variables 

Variable 1: Marketing ecológico Variable 2: Valor de marca 

Alfa de Cronbach N de elementos Alfa de Cronbach N de elementos 

0.790 17 0.836 25 

Fuente. Elaboración propia 

 

Anexo 13. Grado de confiabilidad del instrumento 

 

Alfa de 
Cronbach 

N de 
elementos 

0.876 42 

Fuente. Elaboración propia 

 



 

 

 

Anexo 14. Prueba de Normalidad Kolmogorov-Smirnova 

  Estadístico gl Sig. 

Producto 0.217 384 0.000 

Precio 0.232 384 0.000 

Plaza 0.243 384 0.000 

Promoción 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 

Asociación de marca 0.193 384 0.000 

a. Corrección de significación de Lilliefors 

 

Anexo 15. Criterios de correlación de Spearman 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Valor Criterios 

r= 1 Correlación perfecta 

0’8 < r < 1 Correlación muy alta 

0’6 < r < 0’8 Correlación alta 

0’4 < r < 0’6 Correlación moderada 

0’2 < r < 0’4 Correlación baja 

0 < r < 0’2 Correlación muy baja 

r = 0 Correlación nula 

Fuente. Bisquerra, R. (2009). Metodología de la investigación educativa. 



 

 

 

Anexo 16. Detalle de la percepción de mujeres millennials acerca del valor de marca de 
productos cosméticos 

Dimensión/Indicad
or/Item 

Totalment
e en 

desacuerd
o 

En 
desacuer

do 
Indiferente De acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

Total 

N° % N° % N° % N° % N° % N° % 

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

Atributos             

Identifica 
fácilmente 

0 0% 15 4% 90 23% 236 61% 43 11% 384 100% 

Son más seguros 0 0% 5 1% 13 3% 219 57% 147 38% 384 100% 

Conformidad con las especificaciones         

Especificaciones 
entendibles 

0 0% 7 2% 28 7% 198 52% 151 39% 384 100% 

Los certificados 
ecológicos 
motivan mi 
compra 

0 0% 2 1% 16 4% 202 53% 164 43% 384 100% 

Testeado en 
animales 

1 0% 4 1% 14 4% 222 58% 143 37% 384 100% 

Fiabilidad             

Rinden mucho 
más 

0 0% 5 1% 25 7% 245 64% 109 28% 384 100% 

Valoro ahorrar 
dinero por su 
rendimiento 

0 0% 2 1% 20 5% 220 57% 142 37% 384 100% 

Durabilidad             

Mayor calidad 0 0% 2 1% 21 5% 248 65% 113 29% 384 100% 

Mayor 
satisfacción 

0 0% 2 1% 23 6% 211 55% 148 39% 384 100% 

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

Repetición y frecuencia de compra          

Compra frecuente 4 1% 15 4% 94 24% 228 59% 43 11% 384 100% 

Repetición de 
compra en 
marcas 

1 0% 5 1% 75 20% 249 65% 54 14% 384 100% 

Vínculo emocional            

Apego con las 
marcas 

2 1% 9 2% 52 14% 264 69% 57 15% 384 100% 

Coinciden con sus 
valores 

1 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% 

Evaluación de 
beneficios 
medioambientales 
de las marcas 

0 0% 3 1% 19 5% 241 63% 121 32% 384 100% 

Notoriedad de 
marca 

0 0% 2 1% 8 2% 197 51% 177 46% 384 100% 

Recordación             

Mayor 
recordación 

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



 

 

 

Primero pienso en 
marcas 
ecológicas 

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

Reconocimiento            

Mayor respeto 0 0% 3 1% 62 16% 246 64% 73 19% 384 100% 

Admiración 0 0% 6 2% 63 16% 237 62% 78 20% 384 100% 

Asociación de 
marca 

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 
beneficios 

0 0% 2 1% 17 4% 277 72% 88 23% 384 100% 

Personalidad de marca            

Crean emoción 
positiva 

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

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

Organización             

Se considera 
seguidor 

0 0% 9 2% 65 17% 245 64% 65 17% 384 100% 

Mayor 
preocupación por 
la sociedad 

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

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

 

  



 

 

 

 

  



 

 

 

 

  



 

 

 

 

  



 

 

 

 


