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Influencia del marketing verde en la actitud y la intencion de compra de

productos dermatoldgicos ecoamigables en millenials punefios

Influence of green marketing on the attitude and purchase intention of eco-friendly

dermatological products among millenials in punefios

Katerin Astrid Quispe Queal, Yaquelin Sara Quispe Quea?
'EP. Administracion, Facultad de Ciencias Empresariales, Universidad Peruana Union
2EP. Administracion, Facultad de Ciencias Empresariales, Universidad Peruana Union

Resumen

El presente estudio tiene como objetivo determinar como el marketing verde influye en las
actitudes y la intencion de compra de productos dermatoldgicos ecoamigables entre los
consumidores millennials en Puno. Con el fin de lograr este objetivo, se empled un enfoque
cuantitativo con un disefio transversal no experimental y focalizado en el analisis explicativo.
La muestra utilizada en este estudio estuvo compuesta por 400 participantes seleccionados
mediante un muestreo probabilistico estratificado para garantizar la representatividad de los
subgrupos dentro de la poblacion millennial de Puno. La muestra fue organizada y analizada,
utilizando el software IBM SPSS Statistics 27, para la obtencion de resultados descriptivos
iniciales. Para la evaluacion de los parametros de bondad de ajuste y la verificacién de las
hipotesis planteadas, se recurrié al método de ecuaciones estructurales (SEM). Este enfoque
permitio analizar las relaciones entre las variables latentes y observar de qué manera el
marketing verde impacta en las actitudes e intenciones de compra de los consumidores. Los
resultados obtenidos confirmaron una relacion estadisticamente significativa entre el marketing
verde y las actitudes e intenciones de compra de productos dermatolégicos ecoamigables. La
inclusion de practicas sostenibles en las estrategias de marketing es de vital importancia, ya
que el marketing verde tiene la capacidad de influir positivamente en la percepcion de los
consumidores hacia productos dermatoldgicos. Esta influencia puede llevar a una actitud
favorable que resulte en un comportamiento de compra responsable.

Palabras clave: Intencion de compra, marketing verde, millenials, productos

dermatoldgicos.



Abstract

The present study aims to determine how green marketing influences attitudes and purchase
intentions of eco-friendly dermatological products among millennial consumers in Puno. To
achieve this objective, a quantitative approach was employed with a non-experimental cross-
sectional design focused on explanatory analysis. The sample used in this study consisted of
400 participants selected through stratified probabilistic sampling to ensure the
representativeness of subgroups within the millennial population of Puno. The sample was
organized and analyzed using IBM SPSS Statistics 27 software to obtain initial descriptive
results. To evaluate the goodness-of-fit parameters and verify the proposed hypotheses, the
structural equation modeling (SEM) method was utilized. This approach allowed for the
analysis of relationships between latent variables and observing how green marketing impacts
consumer attitudes and purchase intentions. The results confirmed a statistically significant
relationship between green marketing and attitudes and purchase intentions of eco-friendly
dermatological products. The inclusion of sustainable practices in marketing strategies is of
vital importance, as green marketing has the potential to positively influence consumers'
perceptions of dermatological products. This influence can lead to a favorable attitude that

results in responsible purchasing behavior.

Keywords: Dermatological products, green marketing, millennials, Purchase intention.



INTRODUCCION

En la actualidad la preocupacion por el medio ambiente y la necesidad de adoptar
habitos sostenibles han llevado a muchas empresas a replantear sus estrategias de mercado (Ala
Braik & Jaaron, 2023; Rajput et al., 2022). En este sentido el marketing verde adquiere una
relevancia estratégica, ya que trasciende su dimensién ética y se convierte en un elemento de
diferenciacion competitiva con capacidad para influir en el comportamiento de compra de los
consumidores (Moravcikova et al., 2017). Este hecho se refleja con mayor intensidad en el
sector de la dermocosmética, donde el incremento del interés por los productos ecoamigables
se relaciona tanto con la preocupacion por la conservacion del medio ambiente como con la
busqueda de alternativas que favorezcan el bienestar integral del usuario. Esta preferencia, por
lo tanto, evidencia una tendencia internacional hacia practicas de consumo mas conscientes y
responsables (Nguyen, 2023; Reddy et al., 2023).

Implementar estrategias de marketing ecoldgico presenta situaciones desafiantes, como
el fendbmeno del greenwashing, una practica que termina desgastando la confianza de los
consumidores debido a que algunos productos se promocionan como sostenibles sin serlo
realmente (Lopes et al., 2023). A esto se suma la ausencia de una normativa que regule y
determine qué criterios definen realmente la sostenibilidad lo que genera confusion en el
mercado (Kelleci & Yildiz, 2021). En consecuencia, lograr un equilibrio adecuado entre la
eficacia de los productos dermatoldgicos y su compromiso ambiental es vital, sobre todo al
considerar el impacto ecol6gico que abarca toda su cadena de suministro (Lim & Kwon, 2023).
Asi mismo, implementar este tipo de précticas sostenibles suelen implicar costos considerables
que pueden poner en riesgo la viabilidad financiera de las organizaciones incidiendo en los
precios finales para el consumidor y en su posicionamiento dentro del mercado (Asgari et al.,
2021).

Concientizar y educar a los consumidores sobre el impacto ambiental de sus elecciones
en el cuidado dermatologico resulta esencial si se busca generar un verdadero cambio de los
consumidores sobre las implicaciones ambientales de sus decisiones en cuidado dermatologico
es fundamental para fomentar un cambio efectivo (Mandari¢ et al., 2021). Debido a ello en un
contexto donde el marco normativo sobre ecologia se transforma de manera constante las marcas
estan forzadas a ser més flexibles y tener un alto nivel de adaptacion

Estudios recientes a nivel internacional Ansu-Mensah. (2021); Li et al. (2023);
Nekmahmud et al. (2022); Zhang et al. (2023) Demuestran que las estrategias de Marketing

ecoldgico son capaces de potenciar significativamente la fidelidad del consumidor hacia la
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marca y las intenciones de compra sobre todo en compradores con una gran sensibilidad y
preocupacion ambiental. Al incorporar practicas sostenibles las empresas no solo contribuyen
con un impacto positivo en el entorno, sino que también logran una ventaja competitiva clave
en términos de adquisicion y retencion de clientes informados (Moravcikova et al., 2017;
Shabbir et al., 2020).

Para dimensionar el alcance real que genera el marketing verde en el rubro
dermatoldgico amerita examinar la proyeccion del sector de cosmética natural ecoamigable.
De acuerdo con los resultados de proyecciones recientes (Statista Research Department, 2023),
se proyecta que los ingresos globales del segmento mantendran un crecimiento constante entre
2023 y 2028, con un incremento total estimado de 5.100 millones de dolares, lo que representa
un alza del 39,44 %. En este contexto el Pert destaca como un mercado emergente de gran
relevancia dentro de la cosmética sostenible, impulsado por una mayor demanda de alternativas
naturales y organicas, de hecho se estima que para el afio 2024 esta industria alcance en el pais
59,66 millones de dolares (Statista Market Forecast, 2024).Esta proyeccion refleja que hay una
evolucion en los patrones de consumo y a la vez presenta una oportunidad de negocio atractiva
para aquellas empresas que adopten estrategias de marketing verde segun (Ali et al., 2023).

Frente a este escenario la presente investigacion busca determinar de qué manera
influye el marketing verde en las actitudes y la intencion de compra de productos
dermatoldgicos ecoamigables entre los consumidores millennials en Puno. La finalidad del
presente estudio es aportar y enriquecer al conocimiento académico en el area de marketing
sostenible y ofrecer informacidn relevante para el sector dermatoldgico y otros sectores.
relevante a las empresas del sector dermatoldgico que estén interesadas en ingresar al mercado

emergente de cosméticos sostenibles.

REVISION DE LA LITERATURA

Examinamos la literatura cientifica enfocada en como las estrategias de marketing ecoldgico

influyen en los habitos y actitudes de compra dentro de la industria dermatoldgica

Marketing verde
El marketing verde, denominado también ecomarketing o marketing ecoldgico abarca
las acciones comerciales orientadas a promover productos o servicios en funcion de sus

beneficios ambientales (Apaza et al., 2024; Reddy et al., 2023).
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Este enfoque implica transformar desde la creacién del producto y sus procesos
productivos hasta las politicas publicitarias y la logistica de distribucién. Esta transformacion
estd siendo impulsada por los consumidores, cada vez mas comprometidos con la
sostenibilidad, que consideran que la conservacion y la proteccion del medio ambiente son un
deber ético (Shen et al., 2023; Zheng et al., 2021).

En este contexto los millennials destacan por dar una valoracion especial a las marcas
que muestran responsabilidad social y medioambiental. Este segmento muestra una clara
preferencia por productos que tengan menor impacto ecologico, elaborados con ingredientes
naturales, presentados en envases biodegradables y creados a través de procesos de produccion
sostenibles (Agrawal et al., 2023; Mabkhot, 2024).

Estudios como la realizadas por Chin et al., (2018), confirman un aumento sostenido
en la demanda de cosméticos ecoldgicos para el cuidado de la piel, posicionando a este rubro
como uno de los de mayor crecimiento en el sector de la cosmética verde. Sin embargo, su
expansion en el mercado aln resulta limitada si se compara con la oferta convencional que
normalmente presenta. Ante esto, investigaciones como la de (Junior et al., 2021) enfatizan la
necesidad de que los profesionales de la dermatologia asuman un rol mas activo en la difusion

de précticas sostenibles dentro de sus comunidades.

Factores personales

Las decisiones de compra de los consumidores responden en gran medida a factores de
indole personal (Barbu et al., 2022). Entre estos elementos destacan los valores individuales,
las actitudes frente a la sostenibilidad, el nivel de conocimiento ecoldgico, las motivaciones
personales al elegir productos respetuosos con el medio ambiente y el perfil demografico del
usuario

En su mas reciente investigacion, Mabkhot (2024) desarrollo una investigacion
exhaustiva sobre como diversos factores condicionan las actitudes y elecciones de compra de
cosméticos dermatologicos sostenibles por parte de los consumidores que pertenecen a la
generacion millennial. Sus hallazgos confirman que la autorregulacion del
comportamiento hacia habitos sostenibles, aunada a una mayor conciencia ambiental y al valor
percibido en las opciones ecoldgicas, impactan de forma positiva y significativa en la intencion
de compra.

Asi mismo, la preocupacion por el entorno se consolida como un factor determinante
al seleccionar productos dermatolégicos (Tan et al., 2022). Los resultados sefialan que aquellas

personas que poseen una mayor sensibilidad ecoldgica priorizan articulos comercializados bajo
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criterios sostenibles, especialmente aquellos con empagues biodegradables e insumos de origen
responsable (Witek & Kuzniar, 2021).De igual modo, la exigencia de seguridad en los
productos tradicionalmente vinculada al sector alimentario se a trasladado a la dermatologia,
donde los consumidores demandan formulas seguras e inocuas en los productos de cuidado de
la piel.(Al-Kumaim et al., 2021). Este interés por la salud integral se ve reflejada en una
busqueda constante de productos libres de compuestos potencialmente nocivos tales como
parabenos o sulfatos (Nguyen et al., 2019). El conocimiento sobre sostenibilidad es esencial
para comprender como las practicas sostenibles y el impacto ambiental de los productos
influyen en las decisiones de compra (Tan et al., 2022; Wang et al., 2020).

Diversas teorias explican la relacion entre los factores y la decision de compra, entre
ellas la teoria del conocimiento por (Pickett & Ozaki, 2008), la teoria del alfabeto por (Zepeda
& Deal, 2009) y modelos ampliados de la teoria del comportamiento planificado propuestos
por (Fishbein & Ajzen, 2011).

Actitudes del consumidor

La literatura establece que las actitudes y percepciones de los consumidores hacia
productos especificos se componen de creencias Yy predisposiciones que influyen
significativamente en sus comportamientos de compra (Camilleri et al., 2023; D’Souza et
al., 2007; Sarabia et al., 2020; Zhong & Chen, 2019).

Los consumidores pertenecientes a la generacion millennial, quienes poseen un alto
grado de conocimiento respecto a las repercusiones ambientales y de salud asociadas a sus
elecciones de consumo, presentan una clara preferencia por productos dermatoldgicos que
cumplan con criterios eco-amigables. Esta tendencia se encuentra influenciada por la valoracion
de atributos ecoldgicos tales como la sostenibilidad, la ética en la procedencia de los
ingredientes, las practicas de fabricacion responsables y el impacto ambiental del embalaje, los
cuales desempefian un papel crucial en sus decisiones de compra (Browne et al., 2000; Haleem
et al., 2023; Wandosell et al., 2021).

Investigaciones sobre el comportamiento ambiental resaltan la importancia de la
combinacion de conocimiento, factores psicoldgicos y sociales para influir en las conductas
ambientales de los consumidores (Onel & Mukherjee, 2016). EI aumento en la demanda de
productos ecoldgicos se logra principalmente a través de campafas de sensibilizacion que
buscan incrementar el conocimiento sobre practicas sostenibles (Kuzniar et al., 2021). En el
contexto comercial actual, las preocupaciones ambientales han adquirido mayor relevancia, lo

que ha llevado a numerosas empresas y gobiernos a enfocarse en el desarrollo sostenible con el
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fin de reducir el impacto negativo en el medio ambiente (Reddy & Thanigan, 2023).

Ademas, se ha observado un creciente impulso por parte de gobiernos y grupos
ambientalistas activos para que las empresas adopten practicas sostenibles (Zaidi et al., 2022).
La fidelidad hacia marcas sostenibles, acompariada de las influencias sociales y culturales que
influyen en estas actitudes, desempefia un papel importante en la configuracion del mercado
(Najib et al., 2022; Tiwari et al., 2022).

Intencién de compra

La inclinacién a adquirir productos dermatoldgicos promocionados como eco-
amigables entre los consumidores millennials puede ser definida como la probabilidad de que
estos individuos prefieran tales productos en sus decisiones de compra (Kim & Lee, 2023).

Segun, Kim & Lee (2023) la conciencia ambiental juega un papel crucial en la intencion
de compra, y esta tendencia es especialmente notable entre los millennials en comparacion con
generaciones anteriores (Siyal et al., 2021). Esta mayor sensibilidad ambiental puede resultar
en una preferencia incrementada por productos percibidos como sostenibles o menos
perjudiciales para el medio ambiente.

La comunicacidn de valores de sostenibilidad y responsabilidad ecoldgica por parte de
las marcas es esencial para incrementar su atractivo entre este grupo demografico, segun
(Gidakovi¢ et al., 2022). Asimismo, la influencia social ejercida por recomendaciones de
amigos, familiares, o influencers en redes sociales desempefia un papel crucial en las decisiones
de compra, como indican (Liang et al., 2024). Otros aspectos como la disponibilidad y
accesibilidad de estos productos en el mercado también resultan fundamentales, dado que los
consumidores requieren encontrar estos productos de manera sencilla y percibirlos como
opciones viables y convenientes, como sefialan (Kamboj et al., 2023).

El criterio de eficacia del producto es fundamental. Los millennials suelen elegir
productos que sean tanto respetuosos con el medio ambiente como eficaces en el cumplimiento
de sus necesidades dermatologicas (Gomes et al., 2023; Smith & Brower, 2012).

Investigaciones recientes han identificado mdaltiples factores que influyen en la
percepcion y el comportamiento de los consumidores millennials hacia los productos
dermatoldgicos eco-amigables. Segun, Lavuri et al. (2022), estrategias de marketing centradas
en la sostenibilidad, la creacion de una imagen de marca ecoldgica sélida y la percepcion de la
efectividad del producto, tienen un impacto positivo en la actitud de los consumidores hacia
estos productos. Por otro lado, Chin et al. (2018) sefialan que, dentro del sector de cosméticos

sostenibles, los productos dermatoldgicos ecolégicos son el segmento de mas rapido
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crecimiento, lo que sugiere una tasa superior de adopcion y expansion en comparacion con

otros productos.

HIPOTESIS

H1: Marketing green influye en las actitudes de los consumidores de productos
dermatoldgicos ecoamigables

La investigacion sugiere que el marketing verde es un factor significativo que moldea
las actitudes de los consumidores millennials hacia productos dermatoldgicos respetuosos con
el medio ambiente. Estudios recientes indican que los millennials poseen una mayor conciencia
medioambiental comparada con generaciones anteriores, lo que afecta directamente sus
decisiones de compra (Correia et al., 2023; Kaur et al., 2022; Simanjuntak et al., 2023).

Nagpal & Bassi (2022) postulan que el crecimiento en la demanda se debe
principalmente al aumento en el conocimiento sobre las ventajas de los productos organicos en
comparacion con los sintéticos, lo que ha resultado en una marcada preferencia por los
productos de cuidado de la piel sostenibles en el mercado actual. Por su parte Kaur et al. (2022)
argumenta que las estrategias comunicacionales orientadas a resaltar las propiedades
ecologicas de los articulos, la trazabilidad de su procedencia y la adopcion de procesos
productivos sustentables ejercen una influencia determinante sobre el comportamiento de
compra. Desde esta perspectiva la decision del consumidor moderno no se limita Gnicamente
a evaluar la eficacia o calidad del producto, sino que integra de manera prioritaria la

sostenibilidad ambiental como un criterio fundamental dentro de su evaluacion de valor.

H2: Factores personales y situacionales influyen en las actitudes de los consumidores de
productos dermatolégicos eco amigables

Al examinar el fendmeno desde una perspectiva analitica la evidencia demuestra que
las convicciones y actitudes respecto a la sostenibilidad dentro de la generacion millennial
constituyen un factor determinante en sus patrones de consumo habituales. (Falke et al., 2022;
Hanson & Lauver, 2018; Jasrotia et al., 2023). Este grupo demografico particular refleja un alto
nivel de sensibilidad e interés hacia problematicas globales como la crisis climatica lo cual
motiva una marcada inclinacion hacia el consumo de alternativas comerciales que sean
percibidas explicitamente como respetuosas con el entorno natural (Mabkhot, 2024). La
educacion en disciplinas relacionadas con la salud, las ciencias y el medio ambiente puede

reforzar esta tendencia al proporcionar un conocimiento mas profundo sobre los efectos

12



negativos de ciertos compuestos quimicos presentes en productos no ecoldgicos. La orientacion
hacia un estilo de vida saludable motiva a los millennials a optar por productos libres de toxinas,
lo que beneficia tanto su salud personal como el entorno (Hidayat et al., 2021).

Los factores situacionales, como la disponibilidad de productos y las influencias
sociales, también desempefian un papel significativo en las decisiones de compra (Ciobanu et
al., 2022; Li et al., 2024; Vilkaite, 2024; Zhao et al., 2024).

Simanjuntak et al. (2023), han demostrado que el conocimiento ambiental juega un
papel crucial en la formacién de actitudes hacia la conservacion del medio ambiente. Por otro
lado, Cheah & Phau (2011), encontraron correlaciones significativas entre la eco alfabetizacion,
la influencia interpersonal y la orientacion a valores, con actitudes favorables hacia los
productos ecolégicos. Asimismo, Cheung & To (2019) utilizaron el modelado de ecuaciones
estructurales para demostrar que la conciencia ambiental de los consumidores tiene un impacto
significativo en su actitud hacia los temas ambientales y los beneficios eco sociales, o que asu

vez influye de forma positiva en el comportamiento de compra ecoldgica.

H3: Las actitudes de los consumidores influyen en la intencion de compra de productos
dermatoldgicos eco amigables

Diversas investigaciones sostienen que la predisposicién positiva hacia la sostenibilidad
puede influir significativamente en las decisiones de compra de productos ecoamigables
(Ciobanu et al., 2022; Kumar & Ghodeswar, 2015).

La conciencia ambiental de los consumidores es un factor importante en la intencién de
compra (Kim & Lee, 2023). Aquellos que comprenden el impacto ambiental de sus
adquisiciones tienden a preferir productos considerados respetuosos con el medio ambiente,
como aquellos que son biodegradables, utilizan envases reciclables o estan libres de sustancias
quimicas perjudiciales.

Ademas, la percepcion de los beneficios tanto personales como colectivos influye en la
actitud hacia los productos ecolégicos (Palomino & Barcellos, 2024). Muchos consumidores
consideran que estos productos no solo son beneficiosos para el medio ambiente, sino que
también ofrecen ventajas para la salud personal debido a su menor contenido quimico.

La disponibilidad y accesibilidad de los productos ecoldgicos son factores clave que
influyen en las decisiones de compra (Sun & Yoon, 2022; Yener et al., 2023).

Asimismo, la influencia social y las normas culturales pueden afectar las actitudes de
los consumidores, especialmente en situaciones donde existe presion social para adoptar
comportamientos sostenibles (Bhukya & Paul, 2023; Xing & Jin, 2023).

13



Chin et al. (2018) determinaron que el apoyo percibido a la autoridad y la preocupacién
ambiental percibida tienen un efecto positivo en las actitudes hacia los productos ecolégicos,
lo cual influye en la intencion de los consumidores de seleccionar productos ecoldgicos en el
sector del cuidado de la piel. Siméo et al. (2022) sugieren que las afirmaciones de naturalidad
en los envases de productos de cuidado personal impactan directamente en las actitudes y en las
intenciones de compra de los consumidores. Kumar et al. (2021) expanden este marco al
establecer una conexion entre la disposicion al cambio y la percepcion de beneficios, lo cual
promueve una actitud positiva hacia la adquisicion de estos productos. En conjunto, estos
hallazgos resaltan como las actitudes generadas por diversas influencias y percepciones
influyen de manera significativa en las intenciones de compra de productos dermatoldgicos

amigables con el medio ambiente.

Figural

Modelo tedrico de la prueba de hipdtesis

Marketing ’
Mix verde I
~_H1
- |
A Actitudes del H3 Intencion de
,l Consumidor Compra
o ~ H2
" Factores

\_ Personales )

Nota: MSE sobre la intencién de compra.

MATERIALES Y METODO

La metodologia empleada sigue un enfoque cuantitativo con un disefio transversal no
experimental, centrado en un analisis explicativo de las variables de marketing verde, actitudes
e intencion de compra de los productos dermatoldgicos ecoldgicos en los consumidores
millennials (Hays et al., 2021; Panke, 2018).
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Participantes y procedimiento

La investigacion orientd su enfoque metodoldgico hacia los consumidores
pertenecientes a la generacion milllennial delimitando la poblacion a personas nacidas entre
los afios 1981y 1996 que residen actualmente en la region de Puno (Slepian et al., 2024), Este
segmento demogréafico en particular fue seleccionado debido a la relevancia y representatividad
que ha demostrado en estudios previos sobre conducta del consumidor, especialmente en lo
que respecta a la adopcion e interés por patrones de consumo ecoldgicamente sostenibles.

El tamafio muestral final quedd conformado por un total de 400 participantes. Esta
cantidad se estim6 contemplando la variabilidad habitual en las respuestas de este tipo de
poblaciones, asi como el nivel de confianza estadistico que resultaba imprescindible para
formular inferencias significativas sobre el objeto de estudio. en relacién con el procedimiento
de campo, se aplicé una técnica de muestreo no probabilistico de caracter intencional (o por
conveniencia), la cual resulta plenamente adecuada para investigaciones de alcance explicativo
don se busca profundizar en las dinamicas y variables del fendmeno analizado sobre actitudes
especificas. Para la seleccién de los participantes dentro del estudio se establecieron criterios
especificos de inclusidn que garantizaran la validez de los datos recogidos. En primer lugar, se
requirié que los sujetos demostraran un interés previo y recurrente hacia alternativas de
productos ecoldgicos. Asi mismo fue indispensable verificar la ausencia de antecedentes
alérgicos o afecciones dermatoldgicas que interfieran con el andlisis objetivo. Por Gltimo, se
contempldé como requisito indispensable la predisposicion voluntaria de los individuos para
formar parte de la muestra.

Se realiz6 un andlisis estadistico descriptivo con la finalidad de describir las
caracteristicas sociodemogréaficas de la poblacion estudiada y analizar su predisposicion a la
adquisicion de productos dermatologicos ecoamigables. Los resultados mostraron que las
mujeres estuvieron mas presentes, representando el 69 % de la muestra, mientras que el 31 %
restante estuvo constituido por hombres. Esta distribucion refleja una participacion
mayoritariamente femenina dentro del segmento de consumidores evaluado. De igual manera,
todos los participantes se encontraron en un rango de edad que oscilaba entre los 20 y los 42
afos.

Adicionalmente, se ha investigado el perfil de compra de estos consumidores. Se
observo que la mayoria (77.8%) prefiere adquirir estos productos en establecimientos fisicos,
en contraste con el 22.3% que opta por la compra en linea. La mayoria de los encuestados
(52%) adquieren productos dermatoldgicos eco-amigables de 3 a 4 veces al afio, y un 58.8%

utiliza estos productos a diario. En cuanto a las marcas preferidas, Eucerin sobresale como la
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mas popular, con un 36% de preferencia, seguida por La Roche-Posay con un 26.8%. El
principal motivo de compra identificado fue el bienestar personal y familiar, mencionado por

el 53% de los participantes, seguido por recomendaciones médicas, con un 21%.

Medidas del constructo

El instrumento de medida consta de 56 preguntas, divididas en varias secciones que
evallan diferentes aspectos. Estas secciones incluyen el perfil del consumidor (10 items), el
marketing verde (12 items), las preocupaciones ambientales (6 items), la seguridad
dermatoldgica (3 items), la salud (6 items), el conocimiento sobre practicas sostenibles (6
items), las actitudes hacia los productos eco-amigables (7 items) y la intencion de compra de
los mismos (6 items). Los items se midieron utilizando una escala Likert de 5 puntos (1 =
totalmente en desacuerdo, 5 = totalmente de acuerdo).

En particular, los items de la seccién de marketing verde se adaptaron de estudios
previos (Morel & Kwakye, 2012; Pomsanam et al., 2014) y se centran en las cuatro
dimensiones del marketing mix ecoldgico: producto, precio, distribucion y promocion. Las
variables personales y situacionales del consumidor verde se evaluaron mediante 21 items
ajustados segun los hallazgos de (Nguyen et al., 2019; Suki, 2013; Wee et al., 2014). Las
actitudes del consumidor se midieron con 7 items adaptados de (Morel & Kwakye, 2012;
Nguyen et al., 2019) asegurando una evaluacion precisa de las tendencias y disposiciones
conductuales actuales de los consumidores millennials. Finalmente, la intencion de compra se

evalud con 6 items adaptados de (Aslihan Nasir & Karakaya, 2014).

Analisis estadistico

En el presente estudio, se llevo a cabo el procesamiento de los datos a través de la técnica
de parceling con el fin de agrupar los items en dimensiones y constructos, facilitando asi la
construccion de un modelo méas conciso. Se procedid a analizar el perfil de los datos mediante
la media (M), la desviacion estandar (DS), la asimetria (g1) y la curtosis (g2), estableciendo
como rangos aceptables para gl y g2 valores comprendidos entre -3 y +3. La matriz de
correlaciones de Pearson fue empleada para examinar las interrelaciones entre las variables
analizadas.

La organizacion de la base de datos y la obtencion de resultados descriptivos iniciales
se llevaron a cabo utilizando el programa IBM SPSS Statistics 27. Para la estimacion de los
parametros de bondad de ajuste, se utilizd el método de maxima verosimilitud. Debido a la

sensibilidad de la prueba de Chi-cuadrado (y?) al tamafio de la muestra y a los supuestos de
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normalidad, linealidad, multinormalidad y aditividad, se decidié incorporar indices de ajuste

adicionales siguiendo las recomendaciones de (Alaminos et al., 2015).

Validacion del modelo tedrico de hipotesis planteadas, prediccion y variabilidad explicada

El analisis se realizd mediante un modelo de ecuaciones estructurales (SEM)
empleando el estimador de méaxima verosimilitud (ML) por su idoneidad para el tratamiento
de variables numéricas. Para examinar el ajuste global del modelo se emplearon el indice de
Ajuste Comparativo (CF1), el indice de Tucker-Lewis (TLI), el Error Cuadratico Medio de
Aproximacion (RMSEA) y la Raiz Media Cuadratica Residual Estandarizada (SRMR). Como
criterios de aceptacion se establecieron valores superiores a 0,90 para el CFl y el TLI, asi como
resultados inferiores a 0,08 para el RMSEA y el SRMR.

Con la finalidad de mejorar la validez y el nivel de ajuste del modelo tedrico propuesto,
se hicieron modificaciones a partir del analisis de los indices de modificacion que ofrecid el
software. Estos ajustes fueron aplicados segun su pertinencia tedrica, lo que permitio reforzar
la consistencia conceptual del modelo. Posteriormente, mediante el programa estadistico
AMOS, version 29 (Rosseel, 2012) se estimaron los coeficientes de regresion estandarizados
(B) y los porcentajes de varianza explicada (Rosseel, 2012).

Para analizar las propiedades psicométricas del instrumento se evalud su consistencia
interna mediante el coeficiente alfa de Cronbach. Se respetaron, también, los principios éticos
de la recoleccion de datos descritos por Aragon (2015). Para esto se aseguro la participacion
voluntaria de los informantes mediante la aplicacion de un consentimiento informado y se

resguardd la confidencialidad de la informacion recabada.

RESULTADOS Y DISCUSION

Analisis descriptivo, matriz de correlaciones, Pearson y confiabilidad

Para Simplificar la interpretacion de los hallazgos cuantitativos, los puntajes obtenidos
en cada una de las variables analizadas se transformaron a un rango estandarizado de 0 a 30
puntos. En consecuencia, en la tabla 1 se exponen las métricas descriptivas de los datos,
acompanfada de la matriz de correlaciones entre las distintas dimensiones evaluadas. Las

correlaciones entre las dimensiones del estudio oscilaron entre 0.24 y 0.69 en valor absoluto,
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resaltdndose en negrita aquellas que resultaron estadisticamente significativas. Los analisis de
asimetria y curtosis indicaron que los datos cumplen con el supuesto de normalidad univariada,

lo que respalda la validez de las inferencias estadisticas obtenidas.

Tabla 1

Estadisticos descriptivos, consistencias internas y correlaciones para las variables de estudio

Variable M DE gl g afa 1 2 3 4 5 6
Marketing Mx 048 442 052 057 085 1.00
verde
Pr iones

COCUPACIONeS 1347 459 051 108 091 052 1.00
ambzentales
Preocupacion

la
P 2221 501 -014 005 074 031 054 1.00
segundad
dermatologica
Preocupacion an 2 Bs o
i 1033 480 018 041 083 058 058 041 1.00
Conoctmuento . . k.

1635 655 014 -044 092 036 041 024 0.69 1.00

verde
Actitudes del

R 1750 573 046 008 086 059 030 027 0.68 0.70 1.00
consunudor
Intencionde 5550 463 013 153 080 051 049 038 050 059 057
compra

Nota: Todas las comelaciones son estadisocamente sigmificadvas (p < .001). Se resaltan aquellas
correlaciones enme las vanables de estudio.

Evaluacion del modelo hipotetizado
Se evalué la bondad de ajuste del modelo a traves del método de ecuaciones

estructurales (Structural Equation Modeling, SEM). Los resultados obtenidos se presentan en
la Tabla 2, donde se observa que los indices de ajuste se encuentran dentro de los rangos

recomendados, lo que confirma la adecuacion del modelo tedrico planteado.

Tabla 2

indices de ajuste esperados para el modelo de ecuaciones estructurales e indices obtenidos

indice de ajuste Esperado  Obten
Chi-Cuadrado x? > 0,05 0.001
Indice de ajuste comparativo (CFI) 090-1 0.988
Indice no normalizado de ajuste (TLI) 0.90-1 0.973
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Error cuadratico media de aproximacion (RMSEA) <0.08 0.067

indice residual de la raiz cuadrada media (RMR) <0.08 0.026
Nota. Se evidenciaron relaciones positivas y significativas entre las variables.

Los resultados evidencian que el marketing verde tiene un efecto positivo y
significativo en las actitudes de los consumidores (H1, p = 0.04, p < 0.001), lo que sugiere que
incluso pequefias mejoras en las estrategias de marketing sostenible pueden generar un impacto
favorable en la percepcion del consumidor. Asimismo, se encontrd que los factores personales
y situacionales ejercen una influencia determinante en las actitudes hacia los productos
dermatolégicos ecoamigables (H2, p = 0.78, p < 0.001). Finalmente, se identific una relacion
significativa entre actitudes favorables y una mayor intencion de compra de estos productos
(H3,p=0.89, p<0.001). La calidad del ajuste del modelo fue confirmada por indices robustos,
explicando el 22% de la variabilidad en la intencion de compra.

Figura 2
Resultados del modelo estructural explicativo marketing green en la actitud e intencion de
compra de los productos dermatoldgicos eco amigables (n=400)
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Nota. Los valores corresponden a los coeficientes estandarizados del modelo de ecuaciones estructurales.

DISCUSION
Los hallazgos del presente estudio confirman que el marketing verde influye de manera
significativa en las actitudes de los consumidores hacia los productos dermatolégicos
ecoamigables (H1, = 0.04, p < 0.001). Este resultado es consistente con estudios previos que
resaltan la relevancia de las estrategias de sostenibilidad en el comportamiento del consumidor

(Correiaetal., 2023; Kaur et al., 2022; Simanjuntak et al., 2023) Investigaciones recientes han
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demostrado que los millennials, al tener una mayor conciencia ambiental, muestran preferencia
por marcas que reflejan un compromiso genuino con la sostenibilidad. Por su parte este perfil
de consumidores con acceso fluido a la informacion y digitalmente conectados este segmento
suele otorgar dan un valor significativo a las campafias de marketing ecoldgico, siempre que
estas sean bien fundamentadas y consistentes.

De manera coherente con esta linea de analisis los resultados confirmaron que los
factores personales y situacionales ejercen una influencia notable en la construccion de posturas
favorables hacia el consumo de productos dermatologicos ecoamigables (H2, B = 0.78, p <
0.001). Estos resultados coinciden con las investigaciones de (Simanjuntak et al., 2023),
quienes enfatizan que la alfabetizacion ecoldgica y la asimilacion de contenidos ambientales
influyen directamente en las conductas orientadas al cuidado del entorno. Por otro lado, se
identificd que la presidn que ejerce el entorno social junto con el nivel de adhesion a valores
éticos son factores determinantes en la percepcidn que el publico proyecta sobre el compromiso
sostenible de los productos. (Cheung & To, 2019).

Paralelamente, los datos estadisticos revelaron la existencia de un vinculo directo y
significativo entre las actitudes favorables y la intencion de compra de productos
dermatoldgicos ecoamigables (H3, B = 0.89, p < 0.001). Estos hallazgos respaldan que la
preocupacion por el medio ambiente actia como un indicador clave del comportamiento de
compra responsable segun (Kumar, 2021). Por ende, cuando las personas perciben que la
decision de compra genera un impacto favorable tanto a nivel individual como colectivo su
inclinacion a consumir aumenta considerablemente. Por esta razon, las marcas deben formular
estrategias de marketing que proyecten argumentos transparentes y comprobables respecto a
los atributos ecologicos de la oferta, previniendo asi la desconfianza o la resistencia causada
por practicas asociadas al greenwashing.

Dado el creciente escepticismo progresivo de los consumidores con el que juzgan los
discursos corporativos de responsabilidad ambiental, las organizaciones no solo deben
implementar iniciativas sustentables en sus operaciones, sino también comunicarlas mediante
canales directos y verificables. Este enfoque resulta indispensable al interactuar con el segmento
millennial caracterizado por su acceso a informacion y su propension a cuestionar las

credenciales de sostenibilidad de las marcas.
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CONCLUSION

A partir de los analisis estadisticos realizados los resultados obtenidos corroboran la
existencia de una relacion significativa que respalda y refuerza las posturas académicas mas
recientes sobre la importancia de incorporar criterios de sostenibilidad dentro de las decisiones
estratégicas del marketing corporativo. Estos resultados evidencian que el marketing ecoldgico
no representa inicamente un esfuerzo promocional, sino que cuenta una capacidad efectiva para
influir de forma positiva y orientar la percepcion del consumidor hacia propuestas eco
amigables, fomentando de manera progresiva una postura favorable que termina
manifestandose en habitos de consumo mucho mas consientes y responsables con el entorno

En concordancia con ello el estudio permitié determinar que las actitudes hacia los
productos sostenibles se encuentran influenciadas de forma directa tanto por variables de
caracter individual como por los diversos factores situacionales del mismo entorno del
individuo. Estos resultados concuerdan con la literatura previa, la cual resalta que aspectos
como el nivel de eco alfabetizacion y la escala de valores personales desempefian un rol
determinante al momento de medir que tan receptiva puede ser una persona ante iniciativas de
preservacion y cuando se combina este conocimiento se genera una postura ambiental mucho
maés sélida, Lo que a su vez refleja la importancia de disefiar programas de educacion y
comunicacion ambiental que sean claros y accesibles.

De igual forma, el estudio ofrece evidencia cuantitativa al establecer unarelacién directa
y estadisticamente significativa entre las actitudes positivas hacia los productos ecoamigables
y la intencion de compra. Este analisis de la asociacion resulta relevante para la gestion
comercial, ya que permite comprender cémo las percepciones y valoraciones de los
consumidores pueden traducirse en decisiones concretas de adquisicion. De esta forma, queda
en evidencia la incidencia practica que tiene la conciencia ambiental sobre el comportamiento
del mercado.

Por otra parte, el estudio pone de relieve las peculiaridades del comportamiento de la
generacion millennial, cuyos miembros valoran mas positivamente a las organizaciones que
demuestran un compromiso verdadero con la sostenibilidad. Este segmento, que Se caracteriza
por tener permanente acceso a la informacion y una elevada conectividad digital, espera que las
propuestas comerciales no se limiten a incorporar atributos ecoldgicos, sino que ademas
comuniquen dichos beneficios de manera transparente, coherente y verificable.

La demanda de transparencia nace de la desconfianza que generan el engafio, como

el greenwashing. En este sentido, la lealtad de los consumidores esta muy vinculada a que las
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organizaciones sean capaces de mantener una congruencia entre lo que comunican en materia
ambiental y las acciones que efectivamente llevan a cabo.

En definitiva, el estudio amplia la literatura existente al proporcionar evidencia de la
influencia del marketing verde en la formacién de actitudes favorables hacia el consumo de
productos ecoldgicos. Sin embargo, por la evolucion constante del mercado, es pertinente que
futuros estudios examinen posibles variaciones en esta relacion entre diferentes grupos
socioecondmicos y contextos geograficos. De igual forma, se sugiere la realizacion de estudios
longitudinales que permitan observar la evolucion de estas tendencias de consumo a través del

tiempo.
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General de Investigacion de la Umversidad.

SE RESUELVE:
1. Aprobar la sustentacion de: Yaguelin Sara Quispe Quea v Katerin Astrid Quispe Quea, para que
sustenten su Informe de Tesis: conducente al Titwlo Professonal de Licenciado (2} en Administracion
y Negocwos Internacionales.

2. Designar el Jurado de sustentacion. encargado de gestionar la sustentacion respectivi. el mismo
que gqueda constituido pot los siguientes miembros:

Mumbres tel Jurads D & Touit Ting Fecmy 3 Stedalidad
Presidenta: Miro. Dande Oniz Guilen R .

Yagueln Sara Oulape r~
Secretano. MYo. Amed Vargas Marines Quea wﬂ‘w;c.m v; Mdm:::!! de

ol Fresancial

Vecal MSc. Glovanny Efzabeth Estela Delgade | Kalern At Oulspe ecoamigabies -
a en minials | 02 00 Foras

Asesor. Muo. Luces Femando Meza Ravatta

Registrese, comuniquese y archivese.

/ Dy |
/’V P (ﬂ"“‘
M';;hm Soledad Arana Rodriguez
DECANA

Carratera Central Km. 19 - Nafia. Teléf. 350-0060 / 350-0061, Fax: 359-0063, Casila 3564, Lima 1, Pen)
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Anexo 3. Instrumentos

CUESTIONARIO SOBRE EL MARKETING VERDE EN LAS ACTITUDES Y EN LA
INTENCION DE COMPRAR DE PRODUCTOS
DERMATOLOGICOS ECO AMIGABLES

Hola, nuestros nombres son: Yaquelin Sara Quispe Quea, Katerin Astrid
Quispe Quea, estudiantes de la carrera de Administracion de la Universidad
Peruana Unidn. Este cuestionario tiene como propdsito levantar informacién
sobre el marketing verde en las actitudes y en la intencién de comprar
productos dermatolégicos eco amigables de los consumidores Millennials en
Puno.

Su participacién es totalmente voluntaria y no serd obligatoria llenar dicha
encuesta si es que no lo desea. Si decide participar en este estudio, por
favor responda el cuestionario.

He leido los pdrrafos anteriores y reconozco que al llenar y entregar este
cuestionario estoy dando mi consentimiento para participar en este
estudio.

Acepto participar

a. Si
b. No

I. Datos sociodemograficos

1. Genero
a. Masculino
b. Femenino

2. Edad

20 a 25 afios
26 a 30 afios
31 a 35 afios
36 a 42 afios

o 0 T o

3. Provincia o distrito de residencia

4. Compro o Consume exclusivamente productos eco amigables
a. Compro productos dermatolégicos eco amigables (Termine con la encuesta)
b. Consumo productos dermatoldgicos eco amigables
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Il. Perfil del consumidor

¢éOnline o tienda fisica?

(1) Tienda Fisica
(2) Online

Frecuencia de compra de productos
dermatoldgicos eco amigables

(1) 1 vezal afio

(2) 2 veces al afio (4) Mas de 4 veces

Frecuencia de consumo de productos
dermatoldgicos eco amigables

(1) Todos los dias
(2) 1 vez a la semana
(3) 2 a 3 veces a la semana

(4) Raras veces
(5) Nunca

éCuales son las marcas de productos
dermatoldgicos eco amigables que suele
comprar?

(1) Eucerin

(2) Bioderma

(3) Laroche posay
(4) Isdin

(5) Sesderma

(6) Avene

Otros:

Motivo de comprar productos dermatolégicos
eco amigables

(1) Bienestar personal/familiar
(2) Recomendacién del doctor
(3) Previenen reacciones alérgica
(4) Respetan y cuidan el
medioambiente

(5) Por las certificaciones que

posee la marca
(6) Otros

Fuente donde obtiene informacidn sobre
productos dermatolégicos eco amigables

(5) Internet
(6) Expertos o
influencers

(7) Otros:

(1) redes Sociales

(2) Amigos/ Familiares
(3) Revistas
(4) Television
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Las siguientes son preguntas sobre los productos dermatolégicos eco

amigables que usted consume. Marque con una (X) la casilla mas apropiada

que represente su opinion.

(1 = totalmente en desacuerdo y 5 = totalmente de acuerdo)

Dimension: Marketing Mix

Verde

Totalmente en
desacuerdo

Desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
desacuerdo

Acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Los productos dermatoldgicos eco
amigables son buenos para el
medio ambiente.

Los productos dermatolégicos eco
amigables son mas saludables
para la piel.

Los productos dermatoldgicos eco
amigables tienen una buena
calidad y mejor envase.

Los productos dermatolégicos eco
amigables que usa tienen una
mejor textura y olor que los
productos convencionales.

Los productos dermatoldgicos eco
amigables tienen un  precio
razonable frente a otros productos
convencionales.

El precio de los productos
dermatolégicos eco amigables
ayuda en la preservacion del medio
ambiente.

Los productos dermatoldgicos eco
amigables son de facil accesibilidad
en varios establecimientos.

Existe alglin establecimiento que
vende productos dermatoldgicos
eco amigables cerca de tu
domicilio.

Estoy familiarizada con las tiendas
que comercializan productos
dermatoldgicos eco amigables

10

En Arequipa o Puno existen varios
establecimientos donde venden
productos dermatoldgicos eco
amigables

11

Los productos dermatolégicos eco
amigables son bien
promocionados.

12

El boca a boca (WOM) ayuda a
promocionar los productos
dermatoldgicos eco amigables
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Dimensidn: Preocupaciones
Ambientales

Totalmente en
desacuerdo

Desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
desacuerdo

Acuerdo

Totalmente
de acuerdo

El balance de los ecosistemas es muy
delicado y se pueden alterar
facilmente.

Los seres humanos estan abusando
severamente del medio ambiente

Los seres humanos deberian
conservar el equilibrio con nuestra
naturaleza con la finalidad de poder
subsistir 'y conservar el medio
ambiente.

Las interferencias humanas con la
naturaleza a menudo provocan
secuelas desastrosas.

Me preocupa que las actividades
que se realizan contaminen el medio
ambiente.

Los temas ecoldgicos
ambientales son un  problema
urgente en el mundo de hoy.

Dimension: Preocupacion por la
seguridad dermatoldgica

Totalmente en
desacuerdo

Desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
desacuerdo

Acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Hoy en dia la mayoria de los
productos dermatolégicos
contienen conservantes y
disolventes

Estoy preocupado(a) por la cantidad
de conservantes, como parabenos y
otros componentes sensibilizantes

que contienen los productos
convencionales

Es preocupante la calidad vy
seguridad de los productos

dermatoldgicos eco amigables en
estos dias.
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Dimensidén: Preocupacion por la salud

Totalmente
en
desacuerdo

Desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
desacuerdo

Acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Elijo los productos dermatoldgicos eco
amigables con cuidado para poder
garantizar una buena salud de la piel.

Me considero un consumidor
cuidadoso de la salud.

A menudo pienso en los problemas de
salud.

A menudo voy al médico debido a la
preocupacién que tengo por misalud

A menudo hablo con mis amigos o
familiares sobre temas de la salud de la
piel.

Los productos dermatoldgicos eco
amigables contienen mas vitaminasy
componentes naturales que los
convencionales.

Dimensién: Conocimiento verde

Totalmente en
desacuerdo

Desacuerdo

Ni de
acuerdo ni
desacuerdo

Acuerdo

Totalmente
de acuerdo

En comparacion con una persona
promedio, sé mucho sobre los productos
dermatoldgicos eco amigables.

Sé reconocer la simbologia de los
productos dermatoldgicos eco
amigables.

Se mucho sobre los beneficios
saludables que brindan los productos
dermatoldgicos eco amigables.

Las personas que me conocen, me
solicitan recomendaciones de los
productos dermatoldgicos eco amigables
gue uso.

Conozco los componentes beneficiosos
que brindan los productos
dermatoldgicos eco amigables.
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Di

Aempicereactitodies déhftonsaodiden
redes que traten sobre productos eco
amigables para saber mas de ello.

Totalmente
en
desacuerdo

Desacuerd
o

Ni de
acuerdo ni
desacuerd

o

Acuerdo

Totalment
ede
acuerdo

Comprar productos dermatolégicos

eco amigables en lugar de
productos dermatoldgicos
convencionales es beneficioso.

Comprar productos dermatolégicos
eco amigables es una buenay sabia
eleccion

Comprar productos dermatolégicos
eco amigables en lugar de
productos dermatoldgicos
convencionales me hace sentir una
mejor persona

Comprar productos dermatolégicos
eco amigables en lugar de
productos convencionales me
satisface

Comprar productos dermatolégicos
eco amigables me brinda una
buena imagen como persona.

Comprar productos dermatolégicos
eco amigables me hace sentir a la
moda

Si no compro un producto
dermatoldgico eco amigable las
personas podrian juzgarme.
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Dimensién: Intencién de Compra

Totalmente en
desacuerdo

Desacuerd
o

Ni de
acuerdo ni
desacuerd

0

Acuerdo

Totalment
e de
acuerdo

Tengo intencion de comprar
productos dermatoldgico eco
amigables dentro de los proximos 3
meses

Volveria a adquirir los productos
dermatoldgicos eco amigables que
mas me agradaron.

La proxima vez que ingrese a un
establecimiento, compraré un
producto dermatoldgico eco
amigable.

Probablemente probaria otros
tipos de productos dermatoldgicos
eco amigables diferentes a los que
consumo actualmente

Recomiendo a mis amigosy
conocidos a comprar productos
dermatoldgico eco amigable

Si en un establecimiento no
encuentro el producto
dermatoldgico eco amigable que
busco, podria ir a otra, aunque esté
lejos de mi casa.
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