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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como principal objetivo determinar relacion
del Marketing verde en la decision de compra de productos sostenibles en los consumidores
millennials del sector cosmetologico, Lima Norte — 2022. Actualmente el mercado sostenible
del Marketing verde, especialmente los productos sostenibles pertenecientes al sector
cosmetoldgico son una tendencia, donde los consumidores exigen mayor conciencia ambiental
a las empresas, puesto que, “las 4 P” del marketing verde se relacionan con la decision de
compra en la generacion de los jovenes millennials. Respecto a la metodologia tiene un enfoque
transversal - no experimental y de alcance descriptivo. Se tom6 como muestra 384 hombres y
mujeres de los distritos de Los Olivos, Puente Piedra e Independencia para la aplicacion de un
cuestionario en base a 31 preguntas en escala de Likert para mejores resultados. Los resultados
que se obtuvieron mediante el programa SPSS fueron favorables, pues se determind la veracidad
de los datos en base a las hip6tesis planteadas y asi responder el objetivo de investigacion. Los
hallazgos del estudio son importantes para las empresas pertenecientes al sector, ya se concluye
la relacion directa entre las variables estudiadas, ademas de comprender la importancia de

emplear estrategias orientadas por el marketing verde.

PALABRAS CLAVES: Marketing, sensibilizacibn ambiental, consumidor,

investigacion ecologia.
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CAPITULO I: INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

El cuidado del medio ambiente es una tendencia que ha venido creciendo afio tras afio a
nivel mundial en los consumidores, pero con la reciente crisis sanitaria del COVID-19 se
acrecento, teniendo un cambio en su estilo de vida y llevandolos a reflexionar sobre el impacto
de sus acciones hacia el planeta (Vergara, 2022). Por lo tanto, el nuevo consumidor exige a las
organizaciones productos y/o servicios que sean ambientalmente responsables.

En el Pert, existe un acuerdo vigente hasta diciembre del 2026 denominado “Marco de
Cooperacion de las Naciones Unidas para el Desarrollo Sostenible”, cuyo proposito es el trabajo
conjunto entre la ONU, el gobierno y la sociedad. Adicionalmente, en el objetivo doce
denominado “Produccién y consumo responsable” se detalla que las empresas grandes y
transnacionales sostengan préacticas sostenibles (Las Naciones Unidas en Perd, 2021). Es asi
como el pais esta trabajando en alinearse a las exigencias sociales y ambientales; sin embargo,
aun no se ven reflejados estos cambios, necesitando de una mayor difusion y concientizacion en
las organizaciones.

En ese sentido, en el mundo empresarial la sostenibilidad desempefia un papel clave en
la responsabilidad de toda organizacién, pues buscan diferenciarse frente a su competencia,
empleando acciones comerciales que mitiguen el impacto ambiental que pueden ocasionar sus
procesos productivos; a la vez crean una cultura ambiental en sus consumidores y colaboradores;

a esto se le denomina Marketing verde (Cardona et al., 2017; Portugal, 2019).

Péag.
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El marketing ecoldgico, Green marketing o también Ilamado marketing verde se dirige
a la practica organizacional de saberes y acciones dentro de su planificacion estratégica, con el
fin de poder satisfacer a los consumidores de un modo de crear cultura ambiental responsable y
consciente, sin descuidarse del beneficio financiero propio de una empresa (Novillo et al.,2018).
Asimismo, Aguilar (2016) considera que el marketing verde nace de la preocupacion de los
consumidores por tener un planeta limpio, por lo que estan dispuestos a pagar un producto o
servicio que sea amigable con el medio ambiente.

La estrategia del marketing convencional esta conformada por las cuatro Ps: producto,
precio, plaza y promocion, las cuales se centran en entregar una propuesta de valor al publico
objetivo (Kotler y Armstrong, 2013). Por ende, cuando se refiere a la estrategia de marketing
verde, también comprendera las cuatro Ps, las cuales estaran centradas en promover y preservar
el medio ambiente (Govender, J. y Govender, T., 2016).

Es asi, como diferentes sectores empresariales trabajan en alinear sus estrategias
comerciales de modo sostenible. Uno de los sectores que tiene un gran impacto ambiental, es el
cosmetoldgico, estas empresas han decidido seguir un modelo de negocio sostenible donde sus
procesos no emitan desechos contaminantes que sean dafiinos para el ecosistema (Gestién, 2019;
Conexion ESAN, 2019). Por ejemplo, empresas que han sido reconocidas por su compromiso
ambiental en un ranking mundial de belleza sostenible son: Natura Cosméticos SA, se ubica en
el puesto 30 con un puntaje de 73,91% y L'Oréal en el puesto 98 con un puntaje de 42,76% en

la categoria de productos de limpieza y cuidado personal (Corporate Knight, 2020).
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Segun una encuesta realizada por el Comité Peruano de Cosmeética e Higiene, sefialé que
el 96% de las personas consultadas aseguraron que remplazarian sus productos tradicionales de
aseo e higiene por aquellos que estén orientados a lo natural y organico (Cruz, 2015).

A partir de ello, los consumidores valoran a las organizaciones con acciones ecologicas,
pues segln un estudio realizado por Global Web Index (2018) indica que son los Millenial que
tienen una gran aceptacion y disposicion a pagar un precio mayor por productos ambientalmente
responsables, cabe sefialar que comprende a jovenes de 22 a 35 afios. Esta generacion crecid
con la problematica de la contaminacion ambiental, convirtiéndolos en consumidores que al
momento de comprar productos y/o servicios optaran por empresas que cumplan con estandares
medioambientales tanto a nivel operativo y estratégico.

Gordillo (2021), en su investigacion titulada “Relacion entre el marketing Mix ecoldgico
y el proceso de decision de compra en consumidores millennials de productos organicos de los
distritos de Trujillo y Victor Larco Herrera en el ano 2020 la cual conto con dos variables;
estrategias de Green marketing e imagen de marca , el instrumento realizado fueron encuestas,
las cuales se realizaron a 289 personas en donde se concluyd, que existe una relacion
significativa entre la imagen de marca y las estrategias de Green marketing, ya que indican que
los clientes identifican eficazmente las actividades realizadas por la empresa en base a las
estrategias verdes, ademas se enfatiza que un gran porcentaje de los encuestados tienen

cocimiento acerca del Green marketing y como funciona en las empresas.
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Por otro lado, Sanchez (2019) en su investigacion titulada, “Marketing ecologico en el
micro emprendimiento”, perteneciente a la universidad de Guayaquil, tuvo un enfoque
cuantitativo y cualitativo, donde realizaron 286 encuestar a docentes, estudiantes y autoridades,
se concluyo que el marketing ecol6gico se encuentra en un punto de crecimiento y se considera
como una herramienta fundamental del micro emprendimiento, ya que genera oportunidades de
diferenciacion y reconocimiento para las personas que estan iniciando un negocio.

Mendoza (2019), en su investigacion se enfoco en determinar la existencia de una
influencia positiva en la percepcion del consumidor millennial en la decision de compra de
productos eco-friendly, su enfoque fue cualitativo — correlacional, mostrando como resultados
que el marketing verde se rige en factores que ayudan a estimular la decisién de compra, puesto
que el consumidor es mas sensible al momento de adquirir un producto que no dafie al medio
ambiente, a su vez enfatiza como factores predominantes el precio, la calidad y los habitos de
compra, ya que influye en los consumidores.

Asi mismo, Martinez (2019) en su investigacion titulada, “Planeacion estratégica
aplicada al marketing verde para las pequefias y medianas empresas en México” tuvo como
objetivo disefiar una propuesta de planeacién estratégica aplicada al marketing verde para
pequefias y medianas empresas en México, enfocado a la responsabilidad social-empresarial y
sustentabilidad, su enfoque fue cualitativo — exploratorio mostrando como resultados, que con
una adecuada implementacion de estrategias de marketing verde, conllevara a la empresa a
generar diversas ventajas competitivas, ya que se convertiria en una empresa sostenible

proyectando una mejor imagen ante la sociedad.
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Un estudio realizado por IPSOS (2020) sobre, conocer el perfil de la mujer peruana,
revela que antiguamente solo las mujeres con poder adquisitivo alto tenian el privilegio de
maquillarse, sin embargo, en la actualidad la gran mayoria de las mujeres pueden adquirir
productos cosmetoldgicos, ademas dicho estudio resalta que las féminas dan preferencia al uso
de productos de cuidado e higiene personal, como las cremas corporales que al maquillaje en
general, debido a que es de suma importancia para el cuidado de su piel. Se suele decir que el
uso de cosméticos es Util y es de mucha ayuda para mejorar la imagen de una persona, ya que
resalta los rasgos mas bellos y oculta las imperfecciones, en su mayoria es usado por mujeres
(Mancheno y Gamboa, 2018).

Sin embargo, Maldonado y Ramirez (2019), en su estudio se encargd de evidenciar los
factores presentes en la decision de compra de productos de cuidado personal masculino en
Lima Metropolitana, donde dio como resultado que el perfeccionismo y la conciencia de la
calidad son los factores que mas predominan para la decisién de compra, ademas que en el PerQ
se deberia seguir apostando por productos cosmetoldgicos masculinos, por lo que se evidencia
que los hombres también se encuentran interesados por el cuidado personal.

Monge (2022), en su investigacion titulada “Impacto del marketing verde en las actitudes
y en la intencion de comprar productos organicos del consumidor de Lima Metropolitana
moderna”, tuvo un enfoque explicativo de corte transversal y no experimental. Donde
demuestran que el producto verde, precio verde, plaza verde, la satisfaccion del consumidor, la
preocupacion ambiental, la conciencia a la salud y el conocimiento verde impactaron
significativamente en la actitud del consumidor e influye notoriamente al momento de realizar

la compra.
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Diaz y Moya (2016), en su investigacion tuvo como objetivo establecer el impacto de
las actividades de Green Marketing desarrolladas por las empresas del sector tecnologico, en
donde se realizaron 130 encuestas, lo que permitié descubrir que si existe una relacion
significativa entre el Green marketing y la decision del consumidor, ademas afirman que genero
un impacto positivo en el conocimiento y percepcidn de marca, esto debido a que el consumidor
percibe la importancia de los temas ambientales asociados a la empresa.

Linares (2019) en su investigacion titulada “Las estrategias de Green Marketing Y la
imagen de marca de un restaurant en Trujillo, afio 2019, busco determinar la relacion entre las
estrategias de green marketing e imagen de marca de un restaurant en Trujillo, afio 2019, su
metodologia es no experimental — correlacional, realizando 289 encuestas a clientes del
restaurante, concluyo que entre las estrategias de green marketing implementadas por la empresa
y la imagen de marca, los clientes se encuentran de acuerdo con las acciones verdes tomadas,
ademas las relacionan con la imagen de marca de la empresa.

Villaverde (2018), en su investigacion titulada; “Factores del eco-marketing que
influyen en la decision de compra de productos ecoldgicos en la bioferia de Miraflores, Lima
20187, tuvo como objetivo determinar la influencia del eco-marketing en la decision de compra,
su investigacion estuvo basada en un estudio cuantitativo, no experimental, enfocado en
consumidores que asisten a la Bioferia de Reducto ubicado en el distrito de Miraflores, el
resultado concluyé que el eco-marketing en definitiva es un factor determinante al momento de
gestionar la compra de productos ecoldgicos, dando énfasis en que ademas de evidenciar gran

interés en el medio ambiente, también buscan mejorar su estilo de vida.
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Gonzales y Vasquez (2020), es su articulo presentado a la Universidad TEC de
Monterrey en México, titulado “Greenwashing. Una apuesta riesgosa para el posicionamiento
de una marca verde”, se enfocé en realizar una aproximacion teorica a la mercadotecnia verde
y al greenwashing como parte de los proyectos de comunicacién empresarial, evidenciando
que, el impacto del marketing verde se convirtid en una tendencia dentro de campafas de
comunicacion, ya que se le denomina como un factor importante en la toma de decisiones de
los consumidores, por ende muchas empresas realizan campafas promoviendo la preservacion
del medio ambiente; sin embargo, no todas son coherentes en sus acciones de produccién, lo
cual deja afectada su reputacion de marca.

Cordén y Maestro (2022), en su investigacion tuvo como objetivo analizar la
transformacion de las marcas ante el reto de ganar confianza, generar engagement y conseguir
la fidelizacion de un consumidor joven (millennials), su metodologia fue cualitativa ya que
consistio en realizar entrevistas a profundidad por medio de encuestas a expertos del sector de
agencias de publicidad, marketing y consultoras de comunicacion espafiolas, dando como
resultados que, adaptandose a los nuevos métodos de sostenibilidad en las tacticas de
comunicacion, permitira atraer a un publico objetivo joven y con una vision mas innovadora y
con conciencia ambiental.

La definicion del marketing verde, como tal, consiste en la ejecucion de acciones por
parte de las empresas para disminuir el impacto ambiental de sus productos y servicios, es decir
se encarga de desarrollar estrategias de marketing enfocadas en actividades medioambientales

(Carpio y Véliz, 2019).
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Segun Lozano (2018), lo define como un instrumento que une los valores morales de
una entidad empresarial con un conjunto de acciones centradas en el consumidor, ademas afirma
que realizando actividades ambientales se podra educar a la sociedad y generar una adecuada
estrategia comercial. Bajo este mismo enfoque, Monteiro et al. (2015), explica que el marketing
verde esta relacionado con las practicas empresariales que ayuden a contrarrestar el impacto
ambiental, basandose en el andlisis de la composicién de los productos y generando conciencia
en la sociedad.

Sin embargo, Novillo et al. (2018) sefialan que el marketing verde es una estrategia
comercial que trabaja junto al area de Relaciones Publicas, este trabajo en conjunto beneficiara
al posicionamiento de la marca en un determinado periodo de tiempo, a través de una
reestructuracion del plan de marketing orientados al consumidor y al medio ambiente. Los
autores consideran que la mencionada estrategia esta en constante evolucidn, por ende, se tiene
que estar a la vanguardia de los cambios del mercado actual.

Se puede llegar a comprender que el marketing verde, en el estudio de Hernandez y
Lopez (2012), se considera como un mecanismo indispensable en una organizacion, que trabaja
de manera dual con acciones que den solucién a los problemas ambientales. De igual manera se
enfatiza que la implementacion de mencionado mecanismo lograra un cambio positivo en el
modelo de negocio.

El Mix de marketing verde se clasifica en cuatro estrategias; tales como: producto verde,
precio verde, plaza verde y distribucion verde, las cuales comprenden una serie de acciones que

involucran a todos sus procesos productivos (Kotler y Armstrong 2013).
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“Producto verde”, en el cual un producto solo puede ser considerado como ecoldgico o
verde si es que su produccion ha sido eco amigable, provocando el menor dafio posible sobre el
medio ambiente. Esta estrategia genera mas valor a la marca, vinculando acciones como: la
reduccién de material nocivo, mejor supervision en la fabricacion del producto, el envase y el
etiquetado y el adecuado manejo de los residuos que apoyard en la reduccion de la
contaminacion ambiental (Flores y Yapuchura, 2019; Bucio et al. 2020; Suarez et al. 2014;
Moreno y Tirado, 2019).

“Precio verde”, se define como la percepcion que debe transmitir el producto ante el
consumidor al momento de realizar una compra, justificando su precio por el valor afiadido
entregado, las empresas aplican acciones como la evaluacion del ciclo de vida del producto,
diferenciacion de precios ecoldgicos y una cultura verde lo cual contribuye en la mejora continua
de las empresas de dicho sector empresarial (Salas, 2018; Moreno y Tirado, 2019; Monteiro et
al., 2015; Hernandez et al., 2011).

“Plaza” o “distribucion ecologica”, se define como un conjunto de criterios sostenibles,
donde todos los procesos que comprende la distribucion deben estar comprometidos en generar
acciones que promuevan la responsabilidad social y ambiental tanto en sus colaboradores y
consumidores, las cuales son el transporte sostenible, el gas natural libre de CO2, la distribucién
inversa y el analisis de productos que se comercializan (Salas, 2018; Castellano y Urdaneta,
2015; Cardona et al., 2017).

“Promocion verde” o “comunicacion ecologica” se define como acciones centradas en

transmitir valores ambientales estudiando el perfil de los clientes, comprende las siguientes
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acciones: ecoetiquetas y publicidad ecologica que contribuyen a la imagen de la organizacion
(Bastante et al.,2011; Escobar, 2012; Castellano y Urdaneta, 2015).

Segun  Schiffman y Kanuk (2005), define la decision de compra como el
comportamiento de los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar, desechar
los productos y servicios que consideran y satisfacen sus necesidades.

Por otro lado, segun Kotler y Armstrong (2013) define como el comportamiento que
tiene el consumidor al adquirir bienes y servicios, de igual forma involucran estimulos
provenientes del marketing mix (4 P’s); producto precio, plaza y promocion, el cual generan
estrategias de marketing que la compafiia busca para acoplar y tener una respuesta acertada del
mercado al cual se desea dirigir. Asimismo, dichos autores dividen el proceso de desicion de
compra en 5 etapas, las cuales son; reconocimiento de la necesidad, basqueda de la informacion,
evaluacion de alternativas, compra y evaluacion de post venta, las cuales seran de referencia
para dimencionar nuestra variable de desicién de compra (vease Tabla N° 01)

Tabla N°01:

Variables y dimensiones

Variables Dimensiones
producto verde
precio verde

Marketing Verde
plaza verde
promocion verde
reconocimiento de la necesidad
busqueda de la informacion
Decision de compra evaluacion de alternativas

compra
evaluacion de post venta
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La cosmetologia sostenible, se define como aquellos productos que contribuyen al
cuidado del medio ambiente, trabajando con una orientacion ecoldgica y sustentable. Ademas,
los ingredientes que se emplea para su fabricacion como también su packaging estaran
orientados a cumplir la regla de las 3 erres: reducir, reutilizar y reciclar (Rey, 2021; Carrion,

2020; Ortega, 2020).

Segun Vega (2018), define a este tipo de productos como una revolucion en la industria
cosmeética, el cual considera de suma importancia el impacto que tendran sus productos a un
nivel ambiental, econdmico y social. Asi mismo, indica que existe una confusion entre los
productos cosmetoldgicos sostenibles con los naturales y ecoldgicos; la cosmética natural es
aquella cuyos ingredientes provienen de la naturaleza sin quimicos, mientras que, en la
cosmética ecologica emplea energia renovable en su proceso de fabricacion (Izquierdo, 2022;

Salas, 2018).

Por otro lado, Gestion (2020) define a los Millennials o también conocidos como la
generacion “Y”, como personas nacidas aproximadamente entre 1980 y 1993, se los asocia con
el comienzo de la era digital y el internet. Ademas, se destaca caracteristicas como su
familiaridad con las redes sociales, preocupacion por el medio ambiente y la creacién de

emprendimientos.

Sin embargo, para Arias et al. (2021) define a esta generacién como personas que
nacieron entre los afios 1982 y 2000, que vivieron eventos importantes como el comienzo del
internet y el calentamiento global, siendo esta generacion mas sensible con el tema del medio

ambiente a comparacién de otras generaciones como la generacion X o los baby boomers.
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La justificacion es teorica, ya que se empled el uso de fuentes confiables como Redalyc,
Scielo, estudios realizados en organizaciones como la COPECOH (Comité Peruano de
Cosmética e Higiene), la biblioteca virtual de la Universidad Privada del Norte, dando acceso a
diversidad revistas y estudios, aportando grandes conocimientos cientificos sobre las estrategias

del marketing verde.

Ademas, la justificacion es practica ya que sera de aporte a las empresas de
comercializacion de productos cosmetoldgicos sostenibles para establecer validas estrategias de
marketing verde en la comercializacidn de estos productos, dando a conocer la importancia de

seguir un modelo de negocio sostenible.
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1.2. Formulacion del problema
¢Qué relacion existe entre el marketing verde en la decision de compra de productos
sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetoldgico, Lima Norte — 20227
Problemas Especificos.
= ;Qué relacion existe entre el producto verde en la decision de compra de
productos sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetoldgico,
Lima Norte — 20227
= ;Qué relacidn existe entre el precio verde en la decision de compra de productos
sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetolédgico, Lima
Norte — 20227
= ;Qué relacion existe entre la plaza verde en la decisién de compra de productos
sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetolédgico, Lima
Norte — 20227
= ;Qué relacidn existe entre la promocion verde en la decision de compra de
productos sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetoldgico,

Lima Norte — 2022?
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1.3. Objetivos

1 “PN sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetolégico, Lima

Determinar la relacion del marketing verde en la decision de compra de productos
sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetolédgico, Lima Norte — 2022.

Objetivos Especificos.

Determinar la relacion del producto verde en la decision de compra de productos

sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetoldgico, Lima

Norte — 2022.

= Determinar la relacion del precio verde en la decision de compra de productos
sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetolédgico, Lima
Norte — 2022.

= Determinar la relacién de la plaza verde en la decision de compra de productos
sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetolédgico, Lima
Norte — 2022.

= Determinar la relacién de la promocion verde en la decision de compra de

productos sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetoldgico,

Lima Norte — 2022.
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1.4. Hipotesis

Existe relacion significativa entre el marketing verde en la decision de compra de
productos sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetologico, Lima Norte —
20227

Hipotesis Especificas

= Existe relacion significativa entre el producto verde en la decision de compra
de productos sostenibles en los consumidores millennials del sector
cosmetoldgico, Lima Norte — 2022.

= Existe relacion significativa entre el precio verde en la decision de compra de
productos sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetoldgico,
Lima Norte — 2022.

= Existe relacion significativa entre la plaza verde en la decision de compra de
productos sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetoldgico,
Lima Norte — 2022.

= Existe relacion significativa entre la promocidn verde en la decision de compra
de productos sostenibles en los consumidores millennials del sector

cosmetoldgico, Lima Norte — 2022.
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El enfoque de la presente investigacion sera cuantitativo, pues se utilizo la recoleccion
de datos para responder al objetivo de investigacion, empleando la medicién numérica y
analisis estadistico como herramienta fundamental para presentar los resultados Cuenta con
un disefio no experimental, por lo que no manipula las variables y se observa los fenomenos
como se dan en su contexto natural, del mismo modo se recolecta la informacion sobre una
realidad existente sobre la base de la muestra de estudio para después estudiarlos. Su alcance
descriptivo, puesto que busca describir la asociacion entre las dos variables del presente
estudio, con el propdsito de establecer si existe 0 no una relacion.

Ademas, la poblacion del presente estudio se considera infinita, debido a que esta
conformada por mas de 100 mil hombres y mujeres, a su vez esta compuesta por 245 283
hombres y mujeres entre las edades de 25 a 35 afios, que residan en los distritos de
Independencia, Puente Piedra y Los Olivos, de igual forma que utilicen productos
cosmetoldgicos sostenibles, en los ultimos 2 afios.

Para poder determinar la muestra se ha establecido un muestreo probabilistico
estratificado aplicandose la formula de poblacion infinita para hallar la misma. EI muestreo
probabilistico - estratificado permite dividir la poblacion en segmentos y poder seleccionar una

muestra por cada segmento (Hernandez et al., 2010).

n = Tamano de muestra

z = Nivel de confianza deseado
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p = Proporcion de la poblacién con la caracteristica deseada (éxito)
g = Proporcidn de la poblacion sin la caracteristica deseada (fracaso)

e = Nivel de error dispuesto a cometer

Reemplazando tenemos:

p= 95%=0,5
q= 05
z= 1,9
e= 5%=0,05
n= 384
_ (1.96)2(0.5)(0.5)
B (0.05)2

Reemplazando tenemos:
n =384
= El ndimero de encuestas a realizar seguin poblacion: 384 (con un 95% de nivel de
confianza, 5% de margen de error), se empled esta férmula debido a que la

poblacién es mayor a 100 000 personas (vease tabla N° 02).

Tabla N° 02:
Cantidad de hombres y mujeres de 25 a 35 afios de edad por tres distritos de Lima
Norte
Distritos Poblacion Porcentaje N
Independencia 62,253 25% 96
Puente Piedra 77,453 32% 123
Los Olivos 105,577 43% 165
Total 245,283 100% 384
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En base a un enfoque cuantitativo, la técnica a utilizar seré la encuesta. Puesto que se les
aplicara a 384 hombres y mujeres de 25 a 35 afios que residan en los distritos de Independencia,
Puente Piedra y Los Olivos, donde se pretende determinar la relacion del marketing verde en la
decision de compra de productos sostenibles en los consumidores millennials del sector
cosmetoldgico, Lima Norte — 2022. Hernandez, et al. (2010) menciona que, el cuestionario es
tal vez el instrumento mas utilizado para la recoleccion de datos, pues esta disefiado para obtener
informacidn especifica de la muestra, del mismo modo radica en un grupo de preguntas con
relacién a las variables, ya sea una o0 mas (Malhotra, 2008), (véase tabla N° 03).

Tabla N°03:

Técnica e instrumentos

Variable  Técnica Instrumento Extraido
Tesis:  “Relacion  entre el
marketing Mix ecologico y el
. . proceso de decision de compra en
: Cuestionario  para : . .
Marketing . . consumidores  millennials  de
medir la variable

Mix Encuesta roductos organicos de los
“Marketing Mix P g

Verde ., distritos de Trujillo y Victor Larco
Verde™ (adaptado) Herrera en el afio 2020”
Autor: Vania del Pilar Gordillo
Anaya
Tesis:  “Factores del eco-
. . marketing que influyen en la
_ Cuestionario  para . 94 :
Decision . . decision de compra de productos
medir la variable - .
de Encuesta . ., ecologicos en la Bioferia de
Decision de . . "
Compra Compra™ (adaptado) Miraflores, Lima 2018
P P Autor: Kathleen Rubi Villaverde
Trujillo
Pag.
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En la presente investigacion, la técnica de recoleccion de datos sera la encuesta 'y como
instrumento se aplicara el cuestionario; para la variable “Marketing Mix Verde” contara con 13
items y para la variable “Decision de compra”, 12 items, los cuales seran medidos con escala de

Likert con puntajes del 1 al 5 (Véase Tabla N° 04).

Tabla N°04:

Escala de medicion de Likert

Afirmaciones Puntaje
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indiferente 3
En desacuerdo 2

Totalmente en

desacuerdo 1

Cabe sefialar, que se aplicd la prueba de confiabilidad del Alfa de Cronbach mediante
una prueba piloto para determinar la confiabilidad del instrumento (Véase Tabla N° 05). Se
puede apreciar que se logro alcanzar un 0.66 para la variable Marketing Mix Verde y 0.71 para
la variable Decision de Compra. Por ello, se considera que el instrumento posee un nivel alto de

confiabilidad. Asi mismo, el instrumento empleado fue validado por juicio de expertos.

Tabla N°05:
Alfa de Cronbach
Variable Alfa de Cronbach N° de elementos
Marketing Mix Verde 0.66 13
Decision de compra 0.71 12
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La presente investigacion, respecto a los aspectos éticos, salvaguarda la prioridad
intelectual de los autores, respecto a sus teorias y conocimientos diversos, citandolos
apropiadamente empleando las normas APA y precisando las fuentes bibliogréficas, en donde

se encuentra referenciado.
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Los resultados de la investigacion realizada se han cuantificado en dos presentaciones:
organizadas como tabla y graficas como figuras. De esta manera, se presenta la informacién en
ambos formatos para una mejor comprension de la misma. En la presente investigacion, se
aplico la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov debido a que la muestra es mayor a 50
personas, de acuerdo con los resultados se obtuvo el p valor es < 0.05 lo cual no indica que los
datos no son normales y no son paramétricos, es por ello que los resultados se analizaron a traves
del Rho de Spearman mediante el programa SPSS (véase tabla N° 06).

Tabla N°06:

Prueba de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Mix ,139 384 ,000 ,952 384 ,000
Verde
Decision Compra ,074 384 ,000 ,972 384 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Tabla N°07:

RHO Spearman en la variable marketing mix verde y decision de compra

Correlaciones

Marketing Mix Decision
Compra
Marketing Mix Coefici(_ente Qe correlacion 1,000 371
Verde Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de correlacion 3717 1,000
Decision Compra Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384
**_|a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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En referencia a nuestro objetivo general que buscaba determinar la relacién entre la
variable marketing verde y decisién de compra, se evidencia un nivel de correlacion de 0.371
(Correlacion positiva baja) con un p valor =0.000<0.05, siendo una correlacion significativa al
nivel de 0.01. Es por ello que, si una empresa comercializadora de productos sostenibles decide
implementar o modificar acciones en el marketing verde habria un impacto positivo bajo en la
decision de compra (véase tabla N° 07).

Tabla N°08:

RHO Spearman en la variable decision de compra y la dimensién producto

Correlaciones

Decisién

Producto
Compra
Coeﬂuen% de 1,000 216™
. correlacion
Decision Compra Sig. (bilateral) . 000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de 216" 1.000
correlacion ’ '
Producto Sig. (bilateral) 000 .
N 384 384

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

En referencia al segundo objetivo que buscar determinar la relacion entre la dimension
producto verde y la decision de compra, se evidencia un nivel de correlacion de 0.216
(Correlacion positiva baja) con un p valor =0.000<0.05, siendo una correlacion significativa al

nivel de 0.01. Es por ello que, si una empresa comercializadora de productos sostenibles decide
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implementar o modificar acciones en las caracteristicas de los productos habria un impacto

1 “PN sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetolégico, Lima

positivo bajo en la decision de compra (véase tabla N° 08).

Tabla N°09:

RHO Spearman en la variable decision de compra y la dimension precio

Correlaciones

Decision .

Precio
Compra
Coef|C|enju? de 1000 044
Decisiéon Compra correlacion

P Sig. (bilateral) . 385

Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de 044 1.000

Breci correlacion ’ ’
recio Sig. (bilateral) 385 .
N 384 384

En referencia al tercer objetivo que buscar determinar la relacion entre la dimension
precio verde y la decision de compra, se evidencia un nivel de correlacion de 0.044 (Correlacion
positiva muy baja) con un p valor =0.385>0.05, siendo una correlacion no significativa. Es por
ello que, si una empresa comercializadora de productos sostenibles decide diversificar sus

precios habria un impacto positivo muy bajo en la decisién de compra (véase tabla N° 09).
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Tabla N°10:

1 “PN sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetolégico, Lima

RHO Spearman en la variable decision de compra y la dimension plaza

Correlaciones

Decisién
Plaza
Compra
Coeﬂmen?t? de 1,000 302"
Decisién Compra correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de 302" 1,000
Plaza correlacion ' ’
Sig. (bilateral) ,000 :
N 384 384

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

En referencia al cuarto objetivo que buscar determinar la relacion entre la dimension
plaza verde y la variable decision de compra, se evidencia un nivel de correlacion de 0.302
(Correlacion positiva baja) con un p valor =0.000<0.05, siendo una correlacion significativa al
nivel de 0.01. Es por ello que, si una empresa comercializadora de productos sostenibles decide
modificar o implementar nuevos puntos de venta habria un impacto positivo bajo en la decision

de compra (véase tabla N° 10).
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Tabla N°11:

RHO Spearman en la variable decision de compra y la dimension promocion

Correlaciones

Decisién .,
Promocion
Compra
Coef|C|enFe,3 de 1,000 186™
Decision Compra correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de 186™ 1,000
Promocisn correlacion ’ ’
Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

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

En referencia al quinto objetivo que buscar determinar la relacion entre la dimension
promocion verde y la decision de compra, se evidencia un nivel de correlacion de 0.186
(Correlacion positiva muy baja) con un p valor =0.000<0.05, siendo una correlacién
significativa al nivel de 0.01. Es por ello que, si una empresa comercializadora de productos
sostenibles decide implementar nuevas promociones 0 mantener las mismas habria un impacto

positivo muy bajo en la decision de compra (véase tabla N° 11).
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CAPITULO IV: DISCUSION Y CONCLUSIONES

De acuerdo con el objetivo principal, en el cual se buscaba determinar la relacion entre
la variable marketing mix y la variable decision de compra, se obtuvo una correlacion de 0.371
con un, p valor =0.000<0.05, siendo una correlacion significativa, este resultado nos indica que,
existiria un impacto positivo bajo, donde se evidencia que al implementar estrategias de
marketing influenciaria en la decision de compra de los millennials. En ese sentido, el resultado
coincide con Monge (2022) en su investigacion titulada “Impacto del marketing verde en las
actitudes y en la intencion de comprar productos organicos del consumidor de Lima
Metropolitana moderna”, la investigacion concluye que existe una correlacion positiva, ya que,
en el sector Limefio, el uso de productos sostenibles se encuentra en un proceso de crecimiento
por lo que cada vez mas empresas se interesan por dicho rubro. Del mismo modo, Mendoza
(2019) en su investigacion titulada “Percepcion del consumidor millennial y su influencia en la
decision de compra de productos eco-friendly en Lima Metropolitana 2018” concluye que se
evidencia una correlacion positiva, ya que sefiala que los nuevos consumidores prefieren a las
empresas con conciencia ambiental a comparacion de otras. Coincide también con el estudio
realizado por Gordillo (2021) titulado “Relacion entre el marketing Mix ecoldgico y el proceso
de decision de compra en consumidores millennials de productos organicos de los distritos de
Trujillo y Victor Larco Herrera en el afio 2020 donde concluy6 una correlacion positiva, debido
a que la gestion de las estrategias del marketing verde son mas efectivas en los productos

sostenibles, consiguiendo la preferencia y posicionamiento en la mente de los consumidores.
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En relacion con el segundo objetivo buscaba determinar la relacion entre la dimension
producto verde y la variable decision de compra, se obtuvo una correlacion de 0.216 con un p
valor =0.000<0.05, siendo una correlacion significativa al nivel de 0.01, este resultado nos
indica que, existe un impacto positivo bajo en la decision de compra de los millennials. En ese
sentido, el resultado coincide con Martinez (2019) en su investigacion, manifiesta que
implementando estrategias de marketing, y fomentando las sostenibilidad daria como resultado

gue mas personas se interesen por el cuidado del medio ambiente.

De acuerdo con el tercer objetivo, en el cual se buscaba determinar la relacién entre la
dimensién precio verde y la variable decision de compra, se obtuvo una correlacion de 0.044
con un p valor =0.385>0.05, siendo una correlacion no significativa, este resultado nos indica
que, existiria un impacto positivo muy bajo en la decision de compra de los millennials. En ese
sentido, el resultado difiere con Linares (2019) en su investigacion titulada “Las estrategias de
green marketing y la imagen de marca de un restaurant en Trujillo, afio 20197, la investigacion
concluye que existe una correlacion positiva muy alta; es asi, como se puede evidenciar que las
correlaciones del sector cosmetoldgico son bajas y en otros sectores como en el de restaurante

las correlaciones son altas en caso una empresa decida diversificar sus precios.

En relacion al cuarto objetivo buscaba determinar la relacion entre la dimension plaza
verde y la variable decision de compra, se obtuvo una correlacion de 0.302 con un p valor
=0.000<0.05, siendo una correlacién significativa al nivel de 0.01, este resultado nos indica que,
existe un impacto positivo bajo en la decision de compra de los millennials. En ese sentido, el
resultado coincide con Villaverde (2018) en su investigacion titulada “Factores del eco-

marketing que influyen en la decisién de compra de productos ecoldgicos en la Bioferia de
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Miraflores, Lima 2018, mencionada investigacion concluye que existe una correlacion positiva
baja, ademas sefiala que la plaza genera mayor interés en los consumidores respecto a su

accesibilidad en adquirir sus productos sostenibles.

En relacion al ultimo objetivo buscaba determinar la relacién entre la dimension
promocion verde y la variable decision de compra, se obtuvo una correlacion de 0.186 con un p
valor =0.000<0.05, siendo una correlacion significativa al nivel de 0.01, este resultado nos
indica que, existe un impacto positivo muy bajo en la decision de compra de los millennials. En
ese sentido, el resultado difiere con Diaz y Moya (2016), ya que afirman al implementar
estrategias de promocidn generarian un impacto positivo alto en el conocimiento y percepcion
de marca, esto debido a que el consumidor percibe la importancia de los temas ambientales

asociados a la empresa.

Péag.

AVILA ARELLANO N.; GARAY CONDORACHAY J. 37



“La relacién del marketing verde en la decision de compra de productos

UNIVERSIDAD
PRIVADA/

1 “PN sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetolégico, Lima
DEL NORTE Norte — 2022.”

REFERENCIAS

Aguilar, A. E. (2016). Marketing verde, una oportunidad para el cambio organizacional. Realidad y Reflexion,
92-106. Obtenido de https://lamjol.info/index.php/RyR/article/view/3567

Arias, C.; Arias, C. (2021). ¢ Los Millennials tienen actitudes y habilidades para la socializacion? E-IDEA Journal

of Business Sciences, 3(9), 25-35. Obtenido de
https://www.academia.edu/68638496/ Los_Millennials_tienen_actitudes y habilidades_para_la_socializ
aci%C3%B3n

Bastante Ceca, M. J., Capuz Rizo, S., Vifioles Cebolla, R., & Pacheco Blanco, B. (2011). Mercadeo verde,
ecoetiquetado y compra responsable. ANALES, 11(2), 15-35. Obtenido de
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3758011

Beer, C. (2018). Sustainability is a Key Concern for Eco-Conscious Consumers - GWI. GWI. Obtenido de
https://blog.gwi.com/chart-of
day/sustainability/#:~:text=Ec0%2DConscious%20Consumers%20are%20defined,%2Dto%2Dday%20pu

rchase%?20behavior.

Bucio Gutierrez, D., Jiménez Almaguer, K., & Azuela Flores, J. (2020). Intencién de compra verde. Investigacion
administrativa, 49(125). Obtenido de http://mww.scielo.org.mx/scielo.php?pid=S2448-
76782020000100001&script=sci_arttext

Cardona Bedoya, J. M., Riafio Cuevas, D. M., & Vaca Gonzélez, Y. C. (2017). Marketing y consumidor green.
Aplicacion de la matriz mic mac para el analisis de tendencias. LUCIERNAGA, 9(17), 12-23. Obtenido
de http://revistas.elpoli.edu.co/index.php/luc/article/view/1191

Carpio Freire, R., & Véliz, J. (2019). El marketing verde. COMPENDIUM: Cuadernos de Economia y
Administracion, 6(3), 157-162. Obtenido de https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7520675

Carrion, M. (2020, December 9). Cosmética sostenible: cuida tu piel, cuida tu planeta - EL AGORA DIARIO. EL
AGORA DIARIO. https://www.elagoradiario.com/desarrollo-sostenible/modelos-sostenibles-

emprendimiento/cosmetica-sostenible/

Castellano, S., & Urdaneta, J. (2015). Estrategias de mercadeo verde utilizadas por empresas a nivel mundial. Telos,
17(3), 476-494. Obtenido de https://www.redalyc.org/pdf/993/99342682007.pdf

Conexion Esan. (30 de enero de 2019). ¢Por qué incentivar la conciencia medioambiental en las empresas?
Obtenido de https://www.esan.edu.pe/conexion/actualidad/2019/01/30/por-que-incentivar-la-conciencia-

medioambiental-en-las-empresas/

Cordén, D. y Maestro, L. (2022). Las marcas y su concienciacion con el desarrollo sostenible para conquistar a

un consumidor joven y responsable con su entorno. aDResearch ESIC International Journal of

Péag.

AVILA ARELLANO N.; GARAY CONDORACHAY J. 38


https://lamjol.info/index.php/RyR/article/view/3567
https://www.academia.edu/68638496/_Los_Millennials_tienen_actitudes_y_habilidades_para_la_socializaci%C3%B3n
https://www.academia.edu/68638496/_Los_Millennials_tienen_actitudes_y_habilidades_para_la_socializaci%C3%B3n
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=3758011
https://blog.gwi.com/chart-of%20day/sustainability/#:~:text=Eco%2DConscious%20Consumers%20are%20defined,%2Dto%2Dday%20purchase%20behavior
https://blog.gwi.com/chart-of%20day/sustainability/#:~:text=Eco%2DConscious%20Consumers%20are%20defined,%2Dto%2Dday%20purchase%20behavior
https://blog.gwi.com/chart-of%20day/sustainability/#:~:text=Eco%2DConscious%20Consumers%20are%20defined,%2Dto%2Dday%20purchase%20behavior
https://www.elagoradiario.com/desarrollo-sostenible/modelos-sostenibles-emprendimiento/cosmetica-sostenible/
https://www.elagoradiario.com/desarrollo-sostenible/modelos-sostenibles-emprendimiento/cosmetica-sostenible/

“La relacién del marketing verde en la decision de compra de productos

1 !t'!vglﬂ sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetolégico, Lima
DEL NORTE Norte — 2022.”
Communication Research. 27, e213 Obtenido de

https://revistasinvestigacion.esic.edu/adresearch/index.php/adresearch/article/view/213/434

CORPORATE KNIGHTS. (21 de enero de 2020). Which companies earned a spot on Corporate Knights' index of
the world's most sustainable corporations? Obtenido de https://www.corporateknights.com/reports/2020-
global-100/2020-global-100-ranking-15795648/

Diaz, J y Moya, O. (2016). IMPACTO DE LAS ACTIVIDADES DE GREEN MARKETING, LA CONTRIBUCION
AL PROCESO DE CREACION DE VALOR DE MARCA Y EL IMPACTO EN LA INTENCION DE
COMPRA EN EL SECTOR TECNOLOGICO EMPRESARIAL EN BOGOTA. Recuperado de
https://repository.usta.edu.co/bitstream/handle/11634/2490/2016JorgeD%c3%adaz.pdf?sequence=2&is
Allowed=y

Cruz, D. (2015). Peru apuesta por la cosmética en base a productos naturales. EI Comercio. Obtenido de
https://elcomercio.pe/economia/negocios/peru-apuesta-cosmetica-base-productos-naturales-169363-
noticia/#:~:text=Una%?20encuesta%20realizada%20este%20a%C3%B1o,verificar%20en%201a%20inf
ograf%C3%ADa%?20anexa.

Escobar Moreno, N. R. (2012). Las comunicaciones integradas de marketing (cim) Como pilar de la estrategia de
marketing verde y sus implicaciones en la gestion ambiental. Facultad de Ciencias Econdémicas, 20(2), 69-79.

Obtenido de http://revistas.unimilitar.edu.co/index.php/rfce/article/view/2165

Flores, E., Yapuchura, C. (2019). Gestion del producto ciudad como elemento de marketing ecol6gico en la
percepcion de los visitantes extranjeros a Puno. Cuaderno urbano, 27(27), 87-110. Obtenido de
https://www.redalyc.org/articulo.0a?id=369262085004

Gestion. (9 de julio de 2019). Desechos plasticos son lado desagradable de industria cosmética. Gestion. Obtenido
de https://gestion.pe/mundo/internacional/desechos-plasticos-son-lado-desagradable-industria cosmetica-
269362-noticia/?ref=gesr

Gestion. (2020, May 6). ¢Quiénes son realmente los millennials? La generacion Unica de la que todos hablan.
Gestion; Gestion. https://gestion.pe/tendencias/millennials-quienes-son-ano-nacimiento-generacion-son-
habitos-nnda-245083-noticia/

Gonzales, A. y Vésquez, J. (2021) Greenwashing. Una apuesta riesgosa para el posicionamiento de una marca
verde. Revista Estudios Obtenido de
https://repositorio.tec.mx/bitstream/handle/11285/636942/Estudios%202.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Gordillo, V. (2021). “RELACION ENTRE EL MARKETING MIX ECOLOGICO Y EL PROCESO DE DECISION
DE COMPRA EN CONSUMIDORES MILLENIALLS DE PRODUCTOS ORGANICOS DE LOS

Péag.
39

AVILA ARELLANO N.; GARAY CONDORACHAY J.


https://www.corporateknights.com/reports/2020-global-100/2020-global-100-ranking-15795648/
https://www.corporateknights.com/reports/2020-global-100/2020-global-100-ranking-15795648/
https://gestion.pe/tendencias/millennials-quienes-son-ano-nacimiento-generacion-son-habitos-nnda-245083-noticia/
https://gestion.pe/tendencias/millennials-quienes-son-ano-nacimiento-generacion-son-habitos-nnda-245083-noticia/

“La relacién del marketing verde en la decision de compra de productos

UNIVERSIDAD
PRIVADA/

DEL NORTE Norte — 2022.”
DISTRITOS DE TRUJILLO Y VICTOR LARCO HERRERA EN EL ANO 2020~ Obtenido de

https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/30026/Tesis.pdf?sequence=1&isAllowed=y

1 “PN sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetolégico, Lima

>

Govender, J. y Govender, T. (2016). “The influence of green marketing on consumer purchase behavior.’
Environmental Economics. Obtenido de:
https://businessperspectives.org/images/pdf/applications/publishing/templates/article/ass
ets/7391/ee_2016_02_Govender.pdf

Hernandez Sampieri, R., Fernandez Collado, C., & Bautista Lucio, M. (2010). METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION. Mc Graw Hi.

Hernandez, Y., & L6pez, D. (2012). El marketing ecoldgico y su integracion en la planificacion estratégica. Telos,
14(2), 223-231. Obtenido de https://www.redalyc.org/pdf/993/99323311005.pdf

IPSOS. (19 de febrero de 2020). Casi todas las mujeres usan productos de belleza, pero solo la mitad visita
estéticas. Obtenido de https://www.ipsos.com/es-pe/casi-todas-las-mujeres-usan-productos-de-belleza-pero-
solo-la-mitad-visita-esteticas

Izquierdo, T. (2022, April 2). ¢ Cual es la diferencia entre cosmética ecolégica, bio, organica y natural? WeL.ife;

Welife. https://www.welife.es/sostenibilidad/diferencia-entre-cosmetica-ecologica-bio-organica-y-natural/

Kotler, P., & Armstrong, G. (2013). “Fundamentos de marketing”, Pearson education, México. ~ Obtenido de
https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Fundamentos%20del%20Mark
eting-Kotler.pdf

Las Naciones Unidas en Peru. (Septiembre de 7 de 2021). El Per( firma un nuevo marco de cooperacion con
Naciones Unidas. Obtenido https://peru.un.org/es/143191-el-peru-firma-un-nuevo-marco-de-
cooperacion-con-naciones-
unidas#:~:text=EI1%20Per%C3%BA%20firma%20un%20nuevo%20marco%20de%20cooperaci%C3%B
3n%20con%20Naciones%20Unidas,-
07%20septiembre%202021 &text=EI%20acuerdo%20ser%C3%A1%20v%C

Linares Morillo, G. S. (2020). Las estrategias de green marketing y la imagen de marca de un restaurant en

Trujillo, afo 20109. Obtenido
https://repositorio.upn.edu.pe/bitstream/handle/11537/23311/Linares%20Morillo%20Gina.pdf?sequence
=1&isAllowed=y

Lozano, M. (2018). Gestion del conocimiento para el disefio de estructuras de informacion sobre Mercadotecnia
Verde en segmentos de Joévenes Consumidores. El periplo sustentable, (34), 214-235. Recuperado en 18
de diciembre de 2022, de http://www.scielo.org.mx/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1870-
90362018000100214&Ing=es&tIng=es

Péag.

AVILA ARELLANO N.; GARAY CONDORACHAY J. 40


https://www.ipsos.com/es-pe/casi-todas-las-mujeres-usan-productos-de-belleza-pero-solo-la-mitad-visita-esteticas
https://www.ipsos.com/es-pe/casi-todas-las-mujeres-usan-productos-de-belleza-pero-solo-la-mitad-visita-esteticas
https://www.welife.es/sostenibilidad/diferencia-entre-cosmetica-ecologica-bio-organica-y-natural/

“La relacién del marketing verde en la decision de compra de productos

UNIVERSIDAD
PRIVADA/

1 “PN sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetolégico, Lima
DEL NORTE Norte — 2022.”

Maldonado, R. & Ramirez, M. (2019). Factores presentes en la decision de compra de productos de cuidado

personal masculino en Lima Metropolitana. Obtenido de https://core.ac.uk/download/pdf/250405386.pdf

Mancheno Saa, M., & Gamboa Salinas, J. (2018). El branding como herramienta para el posicionamiento en la
industria cosmeética. Universidad y Sociedad, 10(1), 82-88. Obtenido de
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S52218-36202018000100082&lang=es

Martinez, M. (2019). Planeacion estratégica aplicada al marketing verde para las pequefias y medianas empresas
en México. Obtenido de http://132.248.9.195/ptd2019/mayo0/0789168/0789168.pdf
Mendoza, H. (2019). Percepcion del consumidor millennial y su influencia en la decisién de compra de
productos eco-friendly en lima metropolitana 2018 [Tesis de pregrado, Universidad San Ignacio de
Loyola]. Obtenido http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/8749/1/2019 Mendoza-Calderon.pdf

Monge, K. (2022). Impacto del marketing verde en las actitudes y en la intencién de comprar productos organicos
del consumidor de Lima Metropolitana moderna. Obtenido de
https://repositorio.esan.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12640/2966/2022_ ADYMA 22-

1 02_T.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Moreno Fernandez, M., & Tirado Diaz, I. (2019). Marketing ecoldgico como herramienta empresarial:Aplicacion
del marketing ecoldgico en productos de Lujo Gourmet. Obtenido de
https://helvia.uco.es/handle/10396/19322

Monteiro, T. A., Giuliani, A. C., Cavazos Arroyo, J., & Pizzinatto, N. (2015). Mezcla del marketing verde: Una
perspectiva tedrica. Cuadernos del CIMBAGE, 17), 103-126. Obtenido de
https://www.redalyc.org/pdf/462/46243484005.pdf

Novillo Diaz, L. A., Pérez Espinoza, M. J., & Mufoz, J. C. (2018). Marketing verde, ¢tendencia o moda?
Universidad y Sociedad, 10(2), 100-105. Obtenido de
http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2218-36202018000200100

Ortega, J. (2020, March 19). Cosmética sostenible: qué esy para quién esta recomendada. GQ Espafia; GQ Espafia.

https://www.revistagq.com/cuidados/articulo/cosmetica-sostenible-que-es-productos

Portugal Mendiguri, M. D. (2019). MARKETING VERDE Y SU RELACION CON LA IMAGEN DE MARCA.
Obtenido de
http://54.213.100.250/bitstream/UCSP/16031/1/PORTUGAL_MENDIGURI_MEL_MAR .pdf

Rey, P. (2021, April 22). Los 30 datos sobre belleza sustentable que siempre te habias preguntado. Vogue; Vogue
México. https://lwww.vogue.mx/sustentabilidad/articulo/belleza-sustentable-30-respuestas-a-preguntas-

mas-

Péag.
41

AVILA ARELLANO N.; GARAY CONDORACHAY J.


http://scielo.sld.cu/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2218-36202018000100082&lang=es
http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/8749/1/2019_Mendoza-Calderon.pdf
https://www.revistagq.com/cuidados/articulo/cosmetica-sostenible-que-es-productos
https://www.vogue.mx/sustentabilidad/articulo/belleza-sustentable-30-respuestas-a-preguntas-mas-buscadas#:~:text=Hablamos%20de%20belleza%20sustentable%20cuando,agua%20y%20tendr%C3%A1n%20tiempos%20mas
https://www.vogue.mx/sustentabilidad/articulo/belleza-sustentable-30-respuestas-a-preguntas-mas-buscadas#:~:text=Hablamos%20de%20belleza%20sustentable%20cuando,agua%20y%20tendr%C3%A1n%20tiempos%20mas

“La relacién del marketing verde en la decision de compra de productos

UNIVERSIDAD

1 “PN sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetolégico, Lima
DEL NORTE Norte — 2022.”

buscadas#:~:text=Hablamos%20de%?20belleza%20sustentable%20cuando,agua%20y%20tendr%eC3%A
1n%20tiempos%20mas

Salas Canales, H. J. (2018). Marketing ecoldgico: La creciente preocupacion empresarial por la proteccion del
medio ambiente. ides et Ratio-Revista de Difusion cultural y cientifica de la Universidad La Salle en Bolivia,
15(15), 151-170. Obtenido de http://www.scielo.org.bo/scielo.php?pid=S2071-
081X2018000100010&script=sci_arttext

Sanchez, A (2019). Marketing ecologico en el microemprendimiento. Obtenido

http://repositorio.ug.edu.ec/handle/redug/41086
Schiffman, L. G., & Kanuk, L. L. (2005). Comportamiento del consumidor. Pearson educacion.

Suarez, L.; Diaz, J. y Hernandez, J. (2018). VARIABLES EXPLICATIVAS DEL ECOCONSUMO EN
ESTUDIANTES DE POSTGRADO, VILLAVICENCIO, 2014. Investigaciones Andina, 20(36), 71-86.

Vega, C. (2021, January 28). Ibafiez Farmacia. I1bafiez Farmacia. https://www.ibanezfarmacia.com/blog/cuidado-

de-la-piel/tendencias-en-cosmetica-que-es-la-cosmetica-sostenible

Vergara Espinosa, M. E. (11 de Marzo de 2022). EL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR POST COVID-
19: OPORTUNIDAD O DESAFIO PARA LOS EMPRENDEDORES. Obtenido de Revista Colegiada de
Ciencia: http://portal.amelica.org/ameli/journal/334/3342999012/3342999012.pdf

Villaverde, K. (2018). “FACTORES DEL ECO-MARKETING QUE INFLUYEN EN LA DECISION DE COMPRA
DE PRODUCTOS ECOLOGICOS EN LA BIOFERIA DE MIRAFLORES, LIMA 2018~ Obtenido de
https://repositorio.cientifica.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12805/725/TL -
Villaverde%20K.pdf?sequence=3&isAllowed=y

Péag.

AVILA ARELLANO N.; GARAY CONDORACHAY J. 42


https://www.vogue.mx/sustentabilidad/articulo/belleza-sustentable-30-respuestas-a-preguntas-mas-buscadas#:~:text=Hablamos%20de%20belleza%20sustentable%20cuando,agua%20y%20tendr%C3%A1n%20tiempos%20mas
https://www.vogue.mx/sustentabilidad/articulo/belleza-sustentable-30-respuestas-a-preguntas-mas-buscadas#:~:text=Hablamos%20de%20belleza%20sustentable%20cuando,agua%20y%20tendr%C3%A1n%20tiempos%20mas
https://repositorio.cientifica.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12805/725/TL-Villaverde%20K.pdf?sequence=3&isAllowed=y
https://repositorio.cientifica.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12805/725/TL-Villaverde%20K.pdf?sequence=3&isAllowed=y

1

UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

“La relacion del marketing verde en la decisién de compra de productos sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetolégico, Lima
Norte — 2022.”

ANEXOS

Tabla N°12: Matriz Operacionalizacion de las Variables

Variable 1

Operacionalizacién

Dimensiones

Definicion conceptual

Indicadores

items

Nivel de medicion

Definicién Definicion Sub- variables)
Conceptual Operacional
Compromiso con el medio La produccion de la marca de
ambignte de la  marca productos sostenibles de mi
- preferencia cuida del medio
cosmetologica :
ambiente.
La marca de  productos
Packing sostenible s_ostenlbles. d~e mi preferencia
tiene un diseflo y empaque eco
Se considera a un producto amigable.
"Se define al verde, cuando este contribuye L Elijo comprar y consumir
marketing mix verde al medio ambiente desde su Reconomml_ento de productos sostenibles por ser
- - .| Producto Verde ! beneficios Pt
como un conjunto de | La  variable  sera producciéon hasta llegar al ecoldgicos y saludables.
estrategias medida a través de las consumidor final (Flores et al., Consideracion de la Estoy de acuerdo que un producto | 5=Totalmente de acuerdo
comerciales 4ps del marketing 2019). e sostenible debe cumplir con altos | 4=De acuerdo
. . . PO certificacion de . - -
Marketing Mix | enfocadas en las 4ps | mix ecoldgico: sostenibilidad estandares de calidad como lo es | 3=Indiferente
Verde verde, alineadas a la | producto verde, la certificacién de sostenibilidad. | 2=En desacuerdo
conservacion y | precio verde, El consumo de productos | 1=Totalmente en
cuidado del medio | promocién verde, sostenibles facilita que lleve un | desacuerdo
ambiente junto al | plaza verde. Estilo de vida saludable |estilo de vida saludable y
consumidor." responsable con el medio
(Monteiro, 2015) ambiente.
La marca de  productos

Precio Verde

El precio ecoldgico, se define
al precio acorde a los costes y
la nueva politica de la empresa
en relacion a la consideracion
que tenga el consumidor por
las caracteristicas ambientales
(Linares, 2019).

Precio accesible

sostenibles de mi preferencia por
lo general cobra mas que una
marca de productos tradicionales
ya que se tratan de productos
sostenibles.
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Descuentos en precios

Por lo general, gasto mas al
adquirir productos sostenibles
gue en productos convencionales.

Diferenciacion de precios

Los precios de la marca de
productos sostenibles de mi
preferencia son mas elevados que
las alternativas tradicionales.

Promocién Verde

La promocion verde va
enfocada en mostrar todas las
caracteristicas sostenibles y
ecoldgicas de un producto en
diferentes medios de
comunicacion (Villaverde,
2018).

Publicidad asertiva

En la publicidad de la marca de
productos sostenibles de mi
preferencia, brinda  amplia
informacion.

Promociones y descuentos

La marca de  productos
sostenibles de mi preferencia
ofrece promociones y ofertas
especiales como  descuentos,
cupones a sus clientes.

Plaza Verde

Se define como un conjunto de
criterios orientados a la
sostenibilidad, donde el
transporte y distribucion no
deberan ser nocivos con el
medio ambiente (Salas, 2018).

Canales de compra de
productos cosmetolégicos
sostenibles

Los productos sostenibles de la
marca de mi preferencia se
pueden encontrar en tiendas o
ferias conocidas por apoyar a
causas ambientales y ecoldgicas.

Canales de compra
sostenibles

Las tiendas o ferias que
comercializan los  productos
sostenibles producidos por la
marca de mi preferencia suelen
ser también eco amigables

Canal online de compra de
productos cosmetolégicos
sostenibles

Suelo comprar mas en tiendas
online que en tiendas fisicas mis
productos sostenibles.

Norte — 2022.”
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Operacionalizacion

. Dimensiones N . - . L
Variable 2 — — Sub iabl Definicién conceptual Indicadores Items Nivel de medicion
Definicién Definicién (Sub- variables)
Conceptual Operacional
Tengo presente a los productos
sostenibles, al momento de tener
. . la oportunidad y/o necesidad de
Estimulo interno P Y o
acudir a establecimientos
mayoristas de venta:
Se define como la supermercados.
primera etapa, el Si veo el lanzamiento de un
Reconocimiento de la consumidor percibe una Estimulo externo nuevo  producto  sostenibles
. necesidad que seran novedoso, se genera en mi la
necesidad . .
provocada por estimulos necesidad de comprarlo.
internos 0 externos Al momento de decidir comprar
La variable sera (Kotler 2013). una nueva marca de producto

Decision de compra

“Se define a 1la
decision de compra
COMO un proceso que
el consumidor y/o
cliente realiza para
decidir comprar un
producto”  (Kaotler,
2013).

medida a través de sus
cinco dimensiones del
proceso de decision
de compra:
reconocimiento de la
necesidad, busqueda
de la informacion,
evaluacion de
alternativas, compray
evaluacion post-
venta.

Influencia externa

sostenible tomo en cuenta los
comentarios ylo
recomendaciones de familiares
y/lo amistades que lo hayan
probado previamente

Busqueda de la
informacion

El consumidor buscara
informacion del producto
ylo servicio a medida de
su interés, asi tomar una

decision 0 buscar
alternativas (Kotler
2013)

Blsqueda de un producto
cosmetologico responsable

con el medio ambiente

Cuando me encuentro en los
supermercados, me  siento
motivado(a) de comprar
productos sostenibles por su
calidad, certificacion de
sostenibilidad e impacto
ambiental.

Busqueda por internet

Busco informacion en fuentes
externas, como el internet, acerca
de los beneficios y ventajas que
trae consigo el comprar y
consumir productos sostenibles

Busqueda por redes
sociales

Antes de comprar un producto
sostenible de una marca nueva en
el mercado, reviso si tiene
presencia en las redes sociales:
Facebook e Instagram.
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Ante la amplia variedad de
marcas de productos sostenibles
El consumidor se enfoca ofertadas en el mercado, tengo
en evaluar las preferencia por una marca en
posibilidades que estan a particular.

su disposicion  para En el caso de no encontrar stock
realizar la compra, donde de mi marca preferida de cierto
se baga €n sus creenclas y producto  sostenible en un
experiencias  sobre las - establecimiento de venta, lo
caracteristicas del | Conocimiento de marca reemplazaria por uno que cumpla
producto o  servicio con atributos similares que
(Kotler 2013) normalmente exijo en una marca
de este tipo de productos.

Para mi, la certificacion de
Consideracion ~ de  la | sostenibilidad es un factor clave
certificacion de | al momento de mi decision de

Preferencia de marca

Evaluacién de
alternativas

Compra

Se elige la opcion de
compra mas adecuada,
esta etapa es crucial ya
que el cliente elige su
producto o  servicio
(Kotler 2013)

sostenibilidad compra

Calidad

Como parte de mi decision de
compra, tomo en cuenta la
calificacion y/o  comentarios
dados por los usuarios en las
redes sociales con respecto a la
marca del producto sostenible
que deseo adquirir.

Evaluacion de post -
venta

Después de la compra, el
consumidor evaluara
repetir 0 no este proceso
dependiendo de su
experiencia (Kotler,
2013)

Experiencias de compra

Si tengo una experiencia positiva
al probar una marca nueva de un
producto sostenible, repetiria el
proceso de decision de compra.

Recomendacion de marca

Si la marca nueva del producto
sostenible que compré y probé,
supera mis expectativas, lo
recomendaria.
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ANEXO: MATRIZ DE CONSISTENCIA

AUTOR(ES): Avila Arellano Naomi Francesca y Garay Condorachay Jenny Merly

FECHA: 08/11/2022

TITULO: “LA RELACION DEL MARKETING VERDE EN LA DECISION DE COMPRA DE PRODUCTOS SOSTENIBLES EN LOS

CONSUMIDORES MILLENNIALS DEL SECTOR COSMETOLOGICO, LIMA NORTE —2022”

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
1. Problema General: 1. Objetivo General: 1. Hipotesis General: Variable 1: 1. Tipo de Investigacion:
- Compromiso con el medio|
ambiente  de la.  marca

¢Qué relacion existe entre
el marketing verde en la
decision de compra de
productos sostenibles en
los consumidores
millennials  del  sector
cosmetolégico, Lima Norte
—2022?

Determinar la relacion del
marketing verde en la
decision de compra de
productos sostenibles en

los consumidores
millennials  del  sector
cosmetoldgico, Lima
Norte — 2022.

Existe relacion significativa

entre el marketing verde en
decision de compra

consumidores millennials d

sector cosmetoldgico, Lima

Norte —2022”

de
productos sostenibles en los

la

el

2. Problemas Especificos:

2. Objetivos Especificos:

2. Hipdtesis Especificas:

¢Qué relacion existe entre
el producto verde en la
decision de compra de
productos sostenibles en

los consumidores
millennials del  sector
cosmetoldgico, Lima

Norte — 2022?

Determinar la relacion del
producto verde en la
decision de compra de
productos sostenibles en

los consumidores
millennials del sector
cosmetoldgico, Lima
Norte — 2022.

Existe relacion significativa
entre el producto verde en la
decision de compra de
productos sostenibles en los
consumidores  millennials
del sector cosmetoldgico,
Lima Norte — 2022.

Marketing Mix
verde

Producto Verde

icosmetologica
-Packing sostenible

Reconocimiento de beneficios

-Consideracion de

certificacion de sostenibilidad

-Estilo de vida saludable

a

Precio Verde

-Precio accesible
-Descuentos en precios
-Diferenciacion de precios

Promocion Verde

-Publicidad asertiva
-Promociones y descuentos

Investigacion explicativa.
Enfoque transversal.
Cuantitativo - descriptivo

2. Nivel de la Investigacion:

Plaza Verde

-Canales de compra de
productos cosmetoldgicos
sostenibles

-Canales de compra sostenibles
-Canal online de compra de
cosmetoldgicos

productos
sostenibles

Correlacional

3. Disefio de la
Investigacion:

Disefio no experimental de
corte transversal

AVILA ARELLANO N.; GARAY CONDORACHAY J.

Péag.
47



UNIVERSIDAD
PRIVADA
DEL NORTE

1

“La relacion del marketing verde en la decisién de compra de productos sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetolégico, Lima
Norte — 2022.”

¢ relacion exi Variable 2: 4. Método de analisis de
‘eIQu;rLecﬁfloce%?teesnt:g Determinar la relacion del | Existe relacion significativa datos (estadistico):
decision de compra de gremo verde zn la deézlsmn (ejntr_e_(/el prgcm verde en Ja Reconocimiento de |-Estimulo interno SPSS
productos sostenibles en | 9 cOmpra de productos | decision de compra de la necesidad  |-Estimulo externo
: sostenibles en los | productos sostenibles en los ;

los consumidores - - - - - - -Influencia externa

: - consumidores millennials | consumidores millennials 5. Poblacién:
millennials del  sector del sector cosmetoldgico del sector cosmetoldgico . ' '
cosmetoldgico, Lima | |5 e 2022 gico, Lima Norte — 2022 gico, -Busqueda de un producto
Norte — 2022? ima Norte — ) Ima Norte — ' 3 icosmetoldgico responsable con

Busqueda de la o medio ambiente i
informacion B g . 245,283 hombres y mujeres en

¢Qué relacion existe Determinar la relacion de | Existe relacion significativa i L,quue a por internet . 3 distritos de Lima Norte:
entre la plaza verde en la la plaza verde en la | entre la plaza verde en la -BUsqueda por redes sociales | (Independencia, Puente Piedra
decisién de compra de decisién de compra de | decision de compra de y Los Olivos)
productos sostenibles en productos sostenibles en | productos sostenibles en los N 6. Muestra:
los consumidores los consumidores | consumidores millennials Evaluacionde | iad -

> o - Iternati Preferencia de marca 384 hombres y mujeres en 3
millennials  del sector millennials del sector | del sector cosmetoldgico, alternativas -Conocimiento de marca distritos do  Lima  Norte:
cosmetoldgico, Lima cosmetoldgico, Lima | Lima Norte —2022. L stritos -~ de. a Norte.
Norte — 20227 Norte — 2022. Decision de (Independencia, Puente Piedral

compra y Los Olivos)

; Qué relacion existe entre la
promocion verde en la
decision de compra de
productos sostenibles en los
consumidores  millennials
del sector cosmetoldgico,
Lima Norte — 2022?

Determinar la relacion de Ia
promocion verde en la decision
de compra de productos
sostenibles en log
consumidores millennials del
sector cosmetoldgico, Limal
Norte — 2022.

Existe relacion significativa
entre la promocién verde en |3
decision de compra de
productos sostenibles en los
consumidores millennials del
sector cosmetoldgico, Lima|
Norte — 2022.

Compra

-Consideracion de
certificacion de sostenibilidad

-Calidad

a

7. Unidad de Estudio:

Evaluacién de post-
venta

Hombres y mujeres de 25 a 35
afios de edad que residan en log|
distritos de Independencia,
Puente Piedra y Los Olivos, de
igual forma que utilicen
productos cosmetoldgicos
sostenibles, en los ultimos 2
anos.

8. Técnica de Recoleccién:

Encuesta (Escala de Likert)

-Experiencias de compra
-Recomendacion de marca

9. Instrumento de
Recoleccién:

Cuestionario (variacion del
alfa de Cronbach)
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Tabla N°14:
Cuestionario

FORMATO DE VALIDEZ BASADA EN EL CONTENIDO:

“LA RELACION DEL MARKETING VERDE EN LA DECISION DE
COMPRA DE PRODUCTOS SOSTENIBLES EN LOS CONSUMIDORES
MILLENNIALS DEL SECTOR COSMETOLOGICO, LIMA NORTE -
2022”

Consentimiento informado
Estimado/a participante:

Le pedimos su apoyo en la realizacion de esta investigacion conducida por
Avila Arellano Naomi Francesca y Garay Condorachay Jenny Merly,
Bachilleres en Administracion y Marketing de la Universidad Privada del
Norte. La investigacion, denominada “La relacion del marketing verde en
la decision de compra de productos sostenibles en los consumidores

millennials del sector cosmetoldgico, Lima Norte — 2022”.

Para ello, se le solicita participar en la presente encuesta que le tomara de
15 a 20 minutosde su tiempo. Su participacion en la investigacion es

completamente voluntaria y sera usada con fines académicos.

Péag.
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1.  Género
a)Femenino
b)Masculino
2. Edad

a)Menos de 25 afios *Dejar de rellenar este cuestionario*
b) De 25a 30 afios
c)De 31 a 35 afios

d)Mas de 35 afios *Dejar de rellenar este cuestionario™

3. Vivo en el distrito de:
a)Puente Piedra
b) Independencia
c)Los Olivos

d)Otro *Dejar de rellenar este cuestionario*

4.  ;Cual es su grado de instruccion?
a) Sin estudios
b)Primaria
c)Secundaria

d)Superior

Péag.
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¢Compra y/o consume productos sostenibles?
a)Si

b)No *Dejar de rellenar este cuestionario™

¢Qué tipo de productos sostenibles compra?
a) Alimentarios *Dejar de rellenar este cuestionario*
b)Textiles *Dejar de rellenar este cuestionario*
c) Industriales *Dejar de rellenar este cuestionario*

d) Cosmetologicos

A continuacion, se presenta una serie de preguntas que seran respondidas por usted. Estas

representan experiencias de emociones positivas 0 negativas como consumidor de productos

cosmetoldgicos sostenibles. Respecto a ello se quiere conocer cual es su opinion sobre ellas

mediante una medicién del 1 al 5. Se le solicita responder con absoluta sinceridad.

Escala de medicién de Likert

Afirmaciones Puntaje
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indiferente 3
En desacuerdo 2
Totalmente en 1
desacuerdo

Péag.
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CUESTIONARIO DE ESCALA DE MEDICION DE LIKERT PARA MEDIR LA VARIABLE
MARKETING MIX VERDE

DIMENSIONES

No

ITEMS

Totalmente
de acuerdo

®)

En
desacuerdo

(4)

Indiferente

®)

De
acuerdo

@

Totalmente
en
desacuerdo

Q)

Producto Verde

La produccion de la marca de productos
sostenibles de mi preferencia cuida del medio
ambiente.

La marca de productos sostenibles de mi
preferencia tiene un disefio y empaque eco
amigable.

Elijo comprar y consumir productos
sostenibles por ser ecolégicos y saludables.

Estoy de acuerdo que un producto sostenible
debe cumplir con altos estandares de calidad
como lo es la certificacidn de sostenibilidad.

El consumo de productos sostenibles facilita
que lleve un estilo de vida saludable y
responsable con el medio ambiente.

Precio Verde

La marca de productos sostenibles de mi
preferencia por lo general cobra méas que una
marca de productos tradicionales, ya que se
tratan de productos sostenibles.

Por lo general, gasto méas al adquirir
productos sostenibles que en productos
convencionales.

Los precios de la marca de productos
sostenibles de mi preferencia son mas
elevados que las alternativas tradicionales.

Promocion
Verde

En la publicidad de la marca de productos
sostenibles de mi preferencia, brinda amplia
informacion.

10

La marca de productos sostenibles de mi
preferencia ofrece promociones y ofertas
especiales como descuentos, cupones a sus
clientes.

Plaza Verde

11

Los productos sostenibles de la marca de mi
preferencia se pueden encontrar en tiendas o
ferias conocidas por apoyar a causas
ambientales y ecoldgicas.

12

Las tiendas o ferias que comercializan los
productos sostenibles producidos por la
marca de mi preferencia suelen ser también
eco amigables.

13

Suelo comprar mas en tiendas online que en
tiendas fisicas mis productos sostenibles.
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PROCESO DE DECISION DE COMPRA

CUESTIONARIO DE ESCALA DE MEDICION DE LIKERT PARA MEDIR LA VARIABLE

DIMENSIONES

No

ITEMS

Totalme
nte de
acuerdo

()

En
desacuerdo

(4)

Indiferente

®

De
acuerdo

@

Totalmente
en
desacuerdo

1)

Reconocimiento
de la necesidad

Tengo presente a los productos sostenibles, al
momento de tener la oportunidad y/o necesidad de
acudir a establecimientos mayoristas de venta:
supermercados.

Si veo el lanzamiento de un nuevo producto
sostenibles novedoso, se genera en mi la necesidad
de comprarlo.

Al momento de decidir comprar una nueva marca
de producto sostenible tomo en cuenta los
comentarios y/o recomendaciones de familiares
y/o amistades que lo hayan probado previamente.

Basqueda de la
informacion

Cuando me encuentro en los supermercados, me
siento motivado(a) de comprar productos
sostenibles por su calidad, certificacion de
sostenibilidad e impacto ambiental.

Busco informacién en fuentes externas, como el
internet, acerca de los beneficios y ventajas que
trae consigo el comprar y consumir productos
sostenibles

Antes de comprar un producto sostenible de una
marca nueva en el mercado, reviso si tiene
presencia en las redes sociales: Facebook e
Instagram.

Evaluacion de
alternativas

Ante la amplia variedad de marcas de productos
sostenibles ofertadas en el mercado, tengo
preferencia por una marca en particular.

En el caso de no encontrar stock de mi marca
preferida de cierto producto sostenible en un
establecimiento de venta, la reemplazaria por una
que cumpla con atributos similares que
normalmente exijo en una marca de este tipo de
productos.

Compra

Para mi, la certificacion de sostenibilidad es un
factor clave al momento de mi decisién de compra.

10

Como parte de mi decision de compra, tomo en
cuenta la calificacion y/o comentarios dados por
los usuarios en las redes sociales con respecto a la
marca del producto sostenible que deseo adquirir.

Evaluacion de
post venta

11

Si tengo una experiencia positiva al probar una
marca nueva de un producto sostenible, repetiria el
proceso de decision de compra.

12

Si la marca nueva del producto sostenible que
compré y probé, supera mis expectativas, lo
recomendaria.
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Tabla N°15:

1 “PN sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetoldgico, Lima

Validacidn de instrumento por expertos

MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

. j L La relaciim del markeiing verde en la decision de conspra de prodecios
Titulo de In IS LR sotemibles en bos comsumidonzs millesaizls dil secior |.||:|I1I|:I|||.\.I|_'."|.'|J. Lima
Morte — 2023
Linea de imvestigacian: Diesarmol o sosiendble v gestiin empresarial
Apellidos ¥ nambres del experto: Urbiza Jara Reomina Rosmeri
El instrumenty de medicitn pertenece a la variable: Marketing mix verde y decisiin de compra

Medianie la nairiz de evaluacion de expenos, Ud. tiene lo focalind de evaluar coda una de las preganies mercando con una “x" en las
columnas de 51 o0 MO, Asimizmao, e exhoransos en la comeccion de los ftems, indicando sus ohservaciones y'o sagerencias, con la

finalidad de neejorar la coh in de las preg sobee la varighle en estudio.
Aprecia )
Ttems Pregunias I Mbhservaciones
sl | NO
X
] LEl instrunsznto de mediciin presenta el disefio adecundo™
1 LEl instrunzento de recoleceitn de datos tiexe relaciin oom el drule dela *
imvestignciinT
3 L En ¢ imstramento de recoleccitn de datos se miencionian lis varighles X
de iny nli'_Juulll‘l.'
n LEl instrunsenio de recolecciin de doivs facilinen el bogro de los ®
ohjetivas de o mvestignciin?
x LEl instrunzento de recaleceiin de dates se relaciona con las vanoblesde | *
N ssudia®
& L redaccidn de los preguntas tiencn un sentido coheranie y no estim "
s godas
- (Coda una de las preguntss del mstramento de meedicitn se relociona "
con cada uno de ks elementos de los indicadores™
5 L El dizefio del instrumemio de medicidn fscilitand €] andlisis v *
procesamiento de datos?
9 Som entendibles las alternatives de respuesia del msirumenio de ®
medicida?
™ L El instramento de medicitn send scoesible & la poblacion sujer de *
estudio®
. . :«
1 LEl instrunsznio de mediciin es clare, preciso y sencillo de responder
para. de esta manera, obtener kos datos requeridos?
Sugerencias:

Firma del experta:
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MATRIZ PARA EVALUACION DE EXPERTOS

) . L La relacién del marketing verde en la decisidn de compm de prodectos
Titule de ln investigncitn: sosienibles exn los consumidores millenmials del sector cosmeiclégico. Lima
Mare — 22
Linen de investipacidn: Desamolle sestendble y gestidn empresarial
.'-]'I-EJUI]LHI v nambres del I:I.FI.'I'!LF: Erika K.anna Terrones Becerma
Elinstrumento de medicitn pertenece a la variahle: Marketing mix verde y decisiin de compra
Medionte la matriz de evalascitn de expenos, Ud. tene la focalind de evabuar cods usa de | pregantss marcendo conuna “x" en las
columnas de §1 .o MO, Asinizma, ke exhornamos en s comeccitn de los fems, indicando sus chservaciones yio sagerencias, con la
finalidad de mejorar la coherencia de las preguntas sobre la varishle e eaudio.
I P Aprecis Oh i
tems unins SECVICHHIES
s sl | XD
X
] LEl insorumenin de medicidn presenin o disefio adecuada®
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Tabla N°16:

Frecuencia en la variable — marketing mix verde

Marketing Mix Verde

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )
valido acumulado
BUENO 373 97,1 97,1 97,1
Vélido REGULAR 11 2,9 2,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura N°01:

Frecuencia en la variable — marketing mix verde

Marketing Mix

Porcentaje

BUENO REGULAR
Marketing Mix
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Tabla N°17:

Frecuencia en la variable — decisién de compra

Decisién Compra

] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
BUENO 356 92,7 92,7 92,7
vValido REGULAR 28 7,3 7,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

Figura N°02:

Frecuencia en la variable — marketing mix verde

Decisién Compra

Porcentaje

BUENO REGULAR

Decision Compra
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Tabla N°18:

Frecuencia en la dimension — producto

Producto
) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vélido
acumulado
BUENO 379 98,7 98,7 98,7
valido REGULAR 5 1,3 1,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura N°03:
Frecuencia en la dimension — producto
Producto
.‘%
]
&
BUENO REGULAR
Producto
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Tabla N°19:

Frecuencia en la dimension — precio

Precio
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .

valido acumulado

BUENO 336 87,5 87,5 87,5

DEFICIENTE 4 1,0 1,0 88,5

Valido
REGULAR 44 115 11,5 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura N°04:

Frecuencia en la dimension — precio

Precio

Porcentaje

BUENO DEFICIEN REGULAR

Precio

Péag.
60

AVILA ARELLANO N.; GARAY CONDORACHAY J.



“La relacion del marketing verde en la decision de compra de productos

1 !:!vglﬂ sostenibles en los consumidores millennials del sector cosmetoldgico, Lima
OEL NORTE Norte — 2022.”
Tabla N°20:

Frecuencia en la dimension — plaza

Plaza
] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje )

valido acumulado

BUENO 279 72,7 72,7 72,7

DEFICIENTE 14 3,6 3,6 76,3

Valido
REGULAR 91 23,7 23,7 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura N°05:

Frecuencia en la dimension — plaza

Plaza

Porcentaje

BUENO DEFICIEN REGULAR

Plaza
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Tabla N°21:

Frecuencia en la dimension — promocion

Promocion
] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia = Porcentaje .
valido acumulado
BUENO 286 74,5 74,5 74,5
DEFICIEN 7 1,8 1,8 76,3
Valido
REGULAR 91 23,7 23,7 100,0
Total 384 100,0 100,0
Figura N°06:

Frecuencia en la dimension — promocion

Promocion

Porcentaje

DEFICIEN REGULAR

Promocién
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