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RESUMEN

En los ultimos afos, las personas compran cada vez mas productos amigables con el
medio ambiente. Sin embargo, no hay estudios que midan la efectividad de las estrategias de

marketing, en especifico desde el sector de cosmética natural/ecolégica.

Por esta razon, la presente investigacion analiza la influencia de los elementos del
Green Marketing Mix (Green Product, Green Price, Green Place y Green Promotion) en las
dimensiones del Consumer Based Brand Equity (Brand Loyalty, Brand Trust y Brand Quality)
de Naghab, en el afio 2022, empleando el modelo de Sohail (2017). Naghab es una empresa

que ofrece productos ecoluxury, por lo cual el sujeto de estudio son sus clientes.

La metodologia tiene un alcance correlacional, enfoque cuantitativo y un disefio no

experimental transversal.

Finalmente, se concluyé que Green Product es el unico elemento del GMM que influye
positivamente en dos de las tres dimensiones del CBBE: Brand Loyalty & Brand Trust. Por
ello, si la empresa estudiada desea aumentar la lealtad de marca (Brand Loyalty) y la

confianza de marca (Brand Trust) es primordial invertir en el producto (Green Product).

Palabras claves: Cosmética natural, cosmética organica, sostenibilidad, conciencia

ambiental, Green Marketing Mix, Consumer Based Brand Equity.
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INTRODUCCION

A medida que los consumidores son mas conscientes de lo que compran, la oferta de
productos que cuiden el medio ambiente ha aumentado; pues los consumidores estan cada
vez mas preocupados por los ingredientes de los cosméticos tradicionales y su relacion con
la contaminacién ambiental. En este contexto, el mercado de la belleza natural/ecoldgica esta
en crecimiento y se estima que alcanzara los $25,11 mil millones para el 2025 (Wallack,
2019).

Algunos autores como Oancea et al., (2017) aseguran que, para llamar la atencién de
los consumidores de productos de belleza se necesita mayor comprension de la categoria y
el sector; es decir, conocer sobre el uso del producto, como se conserva, qué efectos
producen en la piel, si estan dermatolégicamente testeados y aprobados por el Ministerio de

Sanidad, etc., dando paso asi a la necesidad de un adecuado Marketing.

En el Perud, hay pocos datos sobre la compra final de cosméticos naturales frente a
los tradicionales. Es por ello que esta investigacién busca analizar la influencia de los
elementos del Green Marketing Mix (GMM) en el Consumer Based Brand Equity (CBBE) de
la empresa Naghab en Lima Metropolitana 2022. En ese sentido, en el primer capitulo, se
inicia con el planteamiento de la investigacion, que abarca el problema, los objetivos y
preguntas de la investigacion y la justificacion. En el segundo capitulo, sobre el marco tedrico,
se presenta dos grandes conceptos para la investigacion: Green Marketing Mix (GMM) &
Consumer Based Brand Equity (CBBE) y todos los elementos y dimensiones asociadas,
respectivamente. Para complementar este capitulo, se presenta modelos teéricos y empiricos
que relacionan ambas variables y se selecciona el modelo de Sohail (2017) como el mas

adecuado para la presente investigacion por la practicidad y aplicabilidad del mismo.

En el tercer capitulo, en la parte contextual, se describe al sector de cosmética
natural/ecolégica, por medio de las caracteristicas mas resaltantes a nivel internacional, en
el Peru y en Lima Metropolitana. Luego, se explica los factores externos que afectan al sector

a nivel nacional y, finalmente, se identifican las estrategias de marketing que aplica Naghag.

En el cuarto capitulo, se determina el desarrollo de la metodologia, donde se define
la variable tanto independiente como dependiente, el planteamiento de hipétesis, el alcance,
enfoque y disefio de investigacion, la seleccion muestral, operacionalizacion de variables vy,
las técnicas de recoleccion y analisis de informacion. En el quinto capitulo, se analizan los

resultados siguiendo la metodologia planteada.



Por ultimo, en el sexto capitulo, se detallan los principales hallazgos y conclusiones.
En base a esto se desarrollan recomendaciones a Naghab para que se pueda tomar mejores
decisiones estratégicas al momento de invertir en alguno de los cuatro elementos del GMM
para mejorar su valor de marca en sus consumidoras; finalmente, se resalta la contribucion
al conocimiento organizacional sobre el marketing verde (GMM) y la influencia en el valor de

marca basado en el consumidor (CBBE) en el contexto limefio.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE
INVESTIGACION

En este capitulo se detalla, en primera instancia, el problema de investigacion,
posteriormente se presenta las preguntas de investigacion, el objetivo general y especificos

y finalmente, se expone la justificacion del estudio.

1. Problema de investigacion

Para el 2022, se espera un crecimiento del sector de cosmética e higiene personal de
un 3.3% frente al 2021, segun estimo el Comité Peruano de Cosmética e Higiene (Copecoh)
de la Camara de Comercio de Lima (CCL) (citado en El Comercio, 2022). Ademas, segun el
estudio de la consultora Grand View Research, el mercado del cuidado personal organico, en
el Peru, crecera entre el 8% y el 10% al afio hasta alcanzar en 2025 un valor de mas de
25.110 millones de ddlares (BBVA, 2021b).

Este mercado tiene prospeccién a crecer porque viene a reemplazar o modificar los
productos tradicionales que usualmente contienen quimicos, conservantes, disolventes,
derivados de petrdleo, entre otros, los cuales danan la piel y el medio ambiente (Greenpeace,
2016).

Un estudio de Copecoh en el 2015, citado por Cruz (2015) obtuvo que existe un 96%
de encuestados que cambiarian marcas de cosmética tradicional por productos
naturales/ecolédgicos. Sin embargo, existe una paradoja sobre los negocios ecoldgicos, pues
un estudio de Harvard Business Review detect6 que solo algunos consumidores, que reportan
actitudes positivas hacia los productos y servicios ecolégicos, terminan comprando (White,
Hardisty & Habib, 2019). De la encuesta que se realizd, “el 65% dijo que quiere comprar
marcas impulsadas por un propdsito que aboguen por la sostenibilidad, pero solo alrededor
del 26 % lo hace” (White, Hardisty & Habib, 2019). En el Perd, no hay informacién si los
encuestados por Copecoh realizaron una compra de los productos o no. Cabe resaltar que,
a diferencia de la cosmética tradicional, el sector de cosmética natural/ecolégica no tiene un

gremio como Copecoh y no hay mucha informacién a disposicion de la academia.

Para complementar, no es novedad que cada vez existan mas productos que
prioricen el cuidado del medio ambiente; no obstante, también, ahora, se exige un marketing
coherente y sostenible. De hecho, “el 77% de las personas en todo el mundo dicen que,
dentro de cinco afos, solo quieren gastar dinero con marcas que practican publicidad

ecolégica y sostenible” (Dentsu International & Microsoft Advertising, 2021, p. 17).

Por esta razoén, las empresas que incursionan en la cosmética natural/ecoldgica deben
desarrollar estrategias efectivas que prioricen la compra y les permitan competir en el
3



mercado, puesto que la cosmética tradicional posee un fuerte posicionamiento en la mente
de los consumidores. Para ello, primero, deben entender qué tipo de estrategias de marketing
influyen mas en el valor de marca para, seguidamente, invertir en estas de manera

estratégica.

Para esto, un concepto importante es el Green Marketing Mix (GMM), que incorpora
cambios en el producto, precio, plaza y promocion, por medio de mejoras en el proceso de
produccion, empaque, distribucion y marketing y publicidad. También, se considera
importante revisar el valor de marca basado en el consumidor, en inglés, Consumer Based
Brand Equity (CBBE) que refleja el valor real que el consumidor destina a la marca; siendo
necesario una buena relacién con los consumidores para que defiendan y confien en la marca

y la empresa, generando una mayor lealtad, confianza y calidad de marca.

A modo de sintesis, la tesis busca identificar las estrategias relacionadas al GMM que
influyen en el CBBE de Naghab, empresa del sector de cosmética natural/ecolégica. Para
ello, se aborda el problema del desconocimiento de la efectividad de las estrategias de precio,

plaza, promocion y producto en el valor de marca basado en los consumidores.

2. Preguntas de investigacion
2.1. Pregunta Principal
¢, Cuales son los elementos del Green Marketing Mix que influyen en las dimensiones

del Consumer Based Brand Equity en los clientes de Naghab, en el afio 20227

2.2. Preguntas especificas
1) De acuerdo a la literatura, ;Cuales son los elementos del Green Marketing Mix
(GMM) y las dimensiones del Comsumer Based Brand Equity (CBBE)?

2) ¢ Cual es el modelo mas apropiado para identificar cuales son los elementos del
Green Marketing Mix que influyen en las dimensiones del Comsumer Based Brand Equity en

el sector de cosmética natural/ecoldgica?

3) ¢Cuales son las caracteristicas y los factores externos del sector de cosmética

natural/ecoldgica a nivel internacional, en el Peru y en Lima Metropolitana?
4) ;Qué estrategias de marketing aplica mas la empresa Naghab?

5) ¢ Cual es el nivel de influencia de los elementos del GMM en las dimensiones del
CBBE de los clientes de Naghab, en el afo 20227

6) ¢/Qué lineamientos se recomienda a Naghab para mejorar sus estrategias de

marketing y generar valor para el consumidor?



3. Objetivos de investigacion
3.1. Objetivo Principal
Analizar los elementos del Green Marketing Mix que influyen en las dimensiones del

Consumer Based Brand Equity en los clientes de Naghab, en el afio 2022.

3.2. Objetivos especificos
1) Definir los elementos del Green Marketing Mix (GMM) y las dimensiones del
Comsumer Based Brand Equity (CBBE).

2) Determinar el modelo mas apropiado para identificar cuales son los elementos del
Green Marketing Mix que influyen en las dimensiones del Comsumer Based Brand Equity en

el sector de cosmética natural/ecologica.

3) Describir las caracteristicas y los factores externos del sector de cosmética

natural/ecoldgica a nivel internacional, en el Peru y en Lima Metropolitana.
4) ldentificar las estrategias de marketing que mas aplica la empresa Naghab.

5) Analizar el nivel de influencia de los elementos del GMM en las dimensiones del
CBBE en los clientes de Naghab, en el afio 2022.

6) Recomendar lineamientos a Naghab para mejorar sus estrategias de marketing y

generar valor para el consumidor.

4. Justificacion

La presente investigacién posee justificaciones de tipo empirico, tedrico/académico y
social. Tiene relevancia empirica, porque aporta informacion valiosa y relevante para la toma
de decisiones de Naghab como empresa del sector de cosmética natural/ecoldgica,
relacionado al GMM 'y CBBE. Tedrica/académica, porque presenta diversos modelos tedricos
y empiricos que relacionan al GMM y el CBBE. Ademas, porque el marco analitico puede
servir de base tedrica y contextual para que estudiantes y/o académicos de las ciencias de la
gestion puedan en futuras investigaciones determinar cuales son los principales elementos
del Green Marketing Mix que influyen en las dimensiones del Consumer Based Brand Equity
en otras empresas y sectores de estudio. Por otro lado, con la investigacion se busca aportar
a la academia con un sucinto registro en espafol de elementos y caracteristicas principales
del Green Marketing Mix, las dimensiones principales Consumer Based Brand Equity, y de

los diversos modelos que buscan relacionarlos.

Finalmente, social porque contribuye con una investigacion dirigida a una empresa
que vende productos cosmeéticos ecologicos, es asi que mediante productos que cuidan el

medio ambiente, se disminuye la exposicion a productos que pueden dafiar la piel.
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En este capitulo, primero se diferencia la cosmética natural de otras variantes y se
define el Green Marketing Mix, como variable independiente, con sus elementos y
caracteristicas. Luego, se desarrolla el concepto Brand Equity o valor de marca, y el
Consumer Based Brand Equity, como la variable dependiente, y sus dimensiones.
Finalmente, se presentan modelos tedricos y empiricos que relacionan estas variables y se

sugiere el mas adecuado para la investigacion.

1. Categorias dentro de la cosmética natural/ecolégica

Un cosmeético natural segun Natrue o Cosmos (Cosmetics Organic and Natural
Standard), cuanta con: uso de materias primas, métodos adecuados para produccién y
envases que puedan reciclarse (Podgodrska et al., 2021). Esta se caracteriza por la extraccion

natural de sus insumos a partir de frutas y verduras cultivadas organica y biolégicamente.

Oancea et al. (2017), aseguran que el uso de extractos de plantas en cosmética tiene
muchas ventajas: rapida penetracion en la epidermis debido a su rapido reconocimiento
molecular por el metabolismo de la piel, eficacia visible, rejuvenece la piel, mejora la firmeza
de los tejidos y regenera las células de la piel. A continuacion, se presentan las diferentes

definiciones asociadas al concepto:

e Cosmética ecoldgica, bioldgica, sustentable, organica o que utilicen las
denominaciones o prefijos bio y eco: consideran en todo el proceso de produccion,
incluyendo su transportacion, el respeto al medio ambiente, favorecen el desarrollo
sostenible y el comercio justo, asi como un trato digno hacia sus trabajadores.
Finalmente, todos sus ingredientes tienen que ser biodegradables, aunque no
necesariamente veganos o artesanales (Santos & Baca, 2017).

o Cosmética vegana: estos no utilizan animales ni derivados de ellos en ninguna de
sus etapas de elaboracién (Santos & Baca, 2017); ademas estan en contra del
maltrato animal.

o Cosméticos libres de crueldad o cruelty free: estos son todos los productos que no
se prueban en animales para saber si ya pueden salir a venta 0 no, aunque “no
necesariamente evitan el uso de ingredientes de origen animal” (Santos & Baca, 2017,
p. 101).

e Cosmética natural: son productos certificados, cuyos precios suelen ser mayores a
los tradicionales (F. Riveros, correo electronico, 3 de mayo de 2022), que se miden
mediante la cantidad de ingredientes que no son alterados por quimicos u otras

sustancias; de hecho, se requiere de “un minimo de 95% del total de los ingredientes
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(incluyendo el agua) naturales o de origen natural” (Santos & Baca, 2017, p. 101); es
decir, “como maximo el 5% restante pueden ser ingredientes de sintesis, que forman
parte de una corta lista restrictiva que incluye algunos conservadores y sustancias
auxiliares” (Santos & Baca, 2017, p. 101).

e Cosmética artesanal: los productos artesanales son los que son hechos a mano
como su caracteristica principal. Pueden hacerse los productos 100% a mano o
combinar lo artesanal con ayuda de maquinas. Cabe destacar que estos productos
“no necesariamente son organicos, naturales o veganos” (Santos & Baca, 2017, p.
101).

2. Green Marketing Mix

Cohen (2001) afirma que la conciencia ecoldgica comenzd, a mediados de la década
de los 60y 70, debido a la creciente preocupacion por el impacto negativo al medio ambiente.
Sin embargo, es en los 80 y 90 donde surge una preocupacién hacia el marketing verde, por
el aumento de conciencia de los consumidores sobre la necesidad de adquirir productos

ecologicos (Kinoti, 2011).

2.1. Definicion del Green Marketing Mix
Para la presente investigacion se prioriza la definicion de Dangelico y Vocalelli (2017),
quienes se refieren al Green Marketing Mix como el disefio, desarrollo y promocién de
productos o servicios que, ademas de satisfacer una necesidad, no afectan negativamente al
medio ambiente. En su estudio, la forma de interpretar el concepto pasa por 3 edades: lo

ecoldgico, lo verde y lo sostenible. Quedandonos con este ultimo para esta investigacion.

Asi, el marketing sostenible es el concepto de gestidn mas reciente que, mas alla de
entender y analizar la mente de los consumidores ecolégicos, busca establecer estrategias
sostenibles que influyan positivamente a nivel econémico, ambiental y social (Kumar et al.,
2013). Es decir, se va a entender como GMM al marketing sostenible, el cual prioriza
sostenibilidad en todo el ciclo de vida del producto (Das et al., 2012). Asimismo, Mishra y
Sharma (2012) se refieren a un marketing holistico que genera estrategias que buscan, al
mismo tiempo, rentabilidad empresarial, bienestar social y preservacion medio ambiental. Asi,
D' Souza et al. (2015) argumentan que este marketing responde a un segmento con un

comportamiento ambientalista y tiene un impacto en la sociedad en general.

De esta manera, el GMM se diferencia del marketing mix tradicional porque este
marketing atiende también necesidades sociales y proambientales (Chan et al., 2012, citados
en Davari & Strutton, 2014). Siendo necesario el uso de forma responsable de los recursos

como si fuesen limitados (Estremadoyro, 2019). Finalmente, tener actos a favor del cuidado
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del medio ambiente puede generar una ventaja competitiva porque mejora la imagen
corporativa (Bathmathan & Rajadurai, 2019). No obstante, el marketing solo funciona si la
empresa tiene gestiones medioambientales coherentes y comunica lo que es (Crassous &
Gassmann, 2011); por ejemplo, si se ofrece un producto mejorado por no usar quimicos, pero

esté fue testeado en animales, el marketing no sera efectivo.

2.2. Elementos del Green Marketing Mix y sus caracteristicas
Varios articulos se centran en el estudio de las 4P (Producto, Precio, Lugar y
Promocioén) del marketing mix tradicional (Kotler & Armstrong, 2014). Aqui, se hara un
enfoque en cada una de las 4 Ps referentes al marketing verde y sus caracteristicas, desde

la perspectiva de diversos autores.

2.2.1. Green Product

Segun Charter et al. (2002), el producto verde es disefiado para satisfacer una
necesidad y no perjudicar la salud humana ni el medio ambiente, durante todo su ciclo de
vida (Charter & Polonsky, 1999). Cabe resaltar que diferentes autores afirman que es poco
probable que exista un producto 100% natural por la influencia de diferentes factores externos
(Duque, 2011). Entonces, el reto es ofrecer productos mas sostenibles y que sean seguros y
eficaces. En este sentido, para generar confianza en un producto verde es recomendable el
Analisis del Ciclo de Vida (ACV) que es un marco metodoldgico para estimar y evaluar los
impactos medioambientales atribuibles a un producto o servicio (Reyes, 2018). EI ACV consta
de cinco etapas, que constan de la adquisicion de materias primas y componentes, la

produccion, distribucién, uso y fin de vida, y gestion de recursos (Sanz, 2014).

La primera etapa abarca actividades relacionadas a obtener materia prima, incluyendo
la etapa agricola, actividades de proveedores y el transporte previo a la produccion. La etapa
de produccién incluye las actividades para convertir las materias primas en el producto a
ofrecer. Luego, como tercera etapa, se traslada el producto final al cliente mediante un uso
adecuado de etiquetado, embalaje y transporte. La cuarta etapa es el uso del producto con
el objetivo de satisfacer la necesidad a resolver. Finalmente, una vez que el producto ha sido
usado puede terminar como residuo al desecharse o, mas bien, ser reciclado y reutilizado.
Dicha metodologia esta regulada por la norma ISO 14040. No obstante, por la inversion de
capital e informacion que se necesita, se puede hacer dicho analisis a ciertas etapas del ciclo

de vida o solo a los procesos mas significativos.

Idealmente, un producto verde debe ser hecho con recursos naturales y recursos
locales, para minimizar los costos de transporte, facilmente reparable, contar con

envases/empaques reutilizables y reciclables, entre otros. Ademas, se debe cuidar que no
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involucre el maltrato animal y/o uso de trabajo infantil, en ninguna etapa del ciclo de vida,
como mencionan Charter et al. (2002). Kumar y Ghodeswar (2015) afirman que un producto
verde es un bien con ingredientes no téxicos que sigue un proceso de fabricacion respetuoso
con el medio ambiente y se avala por certificaciones reconocidas; para generar mayor

confianza para los consumidores.

Complementando al producto también es importante elegir un buen diseno, marca y
empaque, ya que los consumidores antes de comprar comparan marcas, color, lema, disefio,
simbolo y otras caracteristicas (Alkhawaldeh & Eneizan, 2018; Alkhawaldeh et al., 2017). Para
esto, es necesario mostrar su diferenciacion y ser la mejor opcion. El empaque del producto
verde es importante porque con la informacién correcta motiva conciencia ecoldgica del
publico objetivo (Salas, 2018); y da seguridad al momento de comprar (Alhamad et al. 2019).
Es mas, algunos autores prefieren diferenciar como dos p’s diferentes, producto y empaque,
“packing” en inglés, porque esté ultimo involucra sus propias actividades, procesos e
iniciativas (Gautham et al., 2021). Definitivamente, el etiquetado mejora el valor del producto
y el servicio, la imagen de la empresa y gana competitividad (Arinatha et al., 2020). Pues es

ahi donde se informa y es lo primero que ve el consumidor antes de realizar la compra.

Por otro lado, no se debe perder la eficacia del producto; esto lleva a que la empresa
tenga 2 opciones, segun su sector, mejorar la sostenibilidad de los productos existentes o
crear nuevos productos mas sostenibles y eficaces (Casaburi, 2021).

Tabla 1: Variables del Green Product
Variables Detalle

principales

Andlisis del ciclo de | Adquisicion de materias primas y componentes, la produccion, la
vida del producto | distribucion, el uso y fin de vida y la gestion de recursos. Normas ISO
(ACV) 14040.

Caracteristicas  del | Hecho con recursos naturales, etiquetado atractivo (packing), facilmente
producto verde reparable, contar con envases/empaques reutilizables y reciclables, entre
otros.

2.2.2. Green Price

Existen factores que influyen en el precio: la demanda del producto, los costos para

la realizacion del mismo, las restricciones gubernamentales, comerciales y legales, los
precios de los competidores, entre otros (Thabit & Raewf, 2018). Sin embargo, el precio de
un producto verde es usualmente mayor al de un producto tradicional y mas aun si pertenece
a una categoria premium (Chekima et al., 2016). Esto debido a que el precio ecoldgico es el
monto que se paga por comprar un producto verde que toma en cuenta a las personas, el

planeta y las ganancias (Mahmoud, 2018).



En consecuencia, el reto es que los consumidores valoren el producto, lo acepten y
estén dispuestos a pagar el precio de venta. La disposicion aumenta si existe un valor afiadido

al mejorar el producto ya existente (Das et al., 2012).

Asimismo, de acuerdo a Pérez y Pérez (2006), hay tres métodos de fijacién de precios:
basado en el coste, en la competencia o en el valor percibido. El método basado en el coste
consiste en la fijacién de un margen sobre el coste de produccién que se calcula a partir del
analisis de los costes fijos, variables, directos e indirectos, por unidad y total. A partir de ahi,
se afiade el margen deseado y se define el precio final con el objetivo de obtener

rentabilidad.

El método basado en la competencia, fija los precios segun los precios de sus
competidores, y varian segun la posicion que tenga la empresa, de lider o de seguidor, la
calidad del producto y la forma contractual de la compraventa (Pérez & Pérez, 2006).
Generalmente, las empresas grandes del sector son las que pautan los precios y las demas

siguen.

El método basado en el valor percibido tiene como fundamento el comportamiento del
consumidor frente a la percepcion que éste tiene del producto y del mercado (Pérez & Pérez,
2006); en este aspecto, el marketing toma protagonismo, pues el valor percibido debe superar
al precio pagado. Una ventaja es que por los beneficios del producto estos se perciben como
de mayor calidad (Singh, 2013). Ademas, Zhang et al. (2019), Zhang y Liu (2013) y Swami y

Shah (2013) indican que la disposicion a pagar aumenta segun en nivel de impacto ecoldgico.

Para esto, las empresas deben comunicar que la compra de un producto verde
genera sostenibilidad de recursos para las generaciones futuras (Chan et al., 2012). Cabe
indicar que, si bien el precio como costo inicial puede ser alto, a largo plazo se espera que el

precio no siga subiendo, al menos no de forma recurrente (Fan & Zeng, 2011).

Tabla 2: Variables del Green Price

2.2.3. Green Place
Primero, la organizacion elige vender directamente a las personas o a través de
distribuidores, que incluye mayoristas y minoristas (Thabit & Raewf, 2018). A partir de eso,

se procede con la venta de los productos verdes en una tienda virtual y/o fisica. El Green
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Place ademas abarca actividades desde la compra de materia prima, el manejo de los
recursos, la distribucion y almacenamiento, y el lugar de consumo y/o entrega si se requiere.
El objetivo es maximizar la productividad de la cadena de suministro y el bienestar social
(Gautham et al., 2021), a través de practicas que cuiden el medio ambiente (Deshpande,
2011); entre ellas, el uso de tecnologia de produccion limpia, la logistica inversa, una mejor

gestion de los inventarios y optimizar las rutas de transporte (Sohail, 2017).

Para lograrlo se necesita compromiso y cumplir politicas dentro de la empresa que
prevalezcan el respeto y cuidado al medio ambiente. Por esta razén, Ozturkoglu (2016) sefiala
que también los proveedores y distribuidores, deben ser conscientes de sus acciones y ser
coherentes con el de la empresa. Ademas, el concepto de Green Place también promueve
que el lugar dénde se vende o los edificios no deben alterar los paisajes y tienen que respetar
el medio ambiente con el uso de menos energia, combustibles fésiles y emisiones de gases
de efecto invernadero (Sinha et al., 2014). Adicionalmente, se requiere un buen ambiente que
engloba el color, la decoracién, la musica, la luz, la fragancia, las exhibiciones, etc.(Dabija,
2012).

Tabla 3: Variables del Green Place

Variables Detalle

principales

Caracteristicas de la | Menor uso de energia, combustibles fésiles y emisiones de gases de efecto

plaza verde invernadero, cuidar los procesos en toda la cadena de suministro y generar
un buen ambiente para los clientes y colaboradores (disefio, musica, color,
etc.).

2.2.4. Green Promotion
Para Polonsky (2011), la promocion verde depende de las funciones del producto, la
fabricacion, el modo de publicidad y la cadena de suministro. Mas a detalle, Kontic y
Biljeskovic (2010) mencionan que Green Promotion consiste en informar y comunicar a los
consumidores y clientes sobre la empresa, los productos verdes y sus caracteristicas,
ademas de generar conciencia ambiental; esto mediante informacién que promueva un estilo
de vida saludable y sustentable (Deshpande, 2011). Todo, con la finalidad de mantener la

confianza de los consumidores e inspirar su recompra (Devi Juwaheer et al., 2012).

Segun, Mesonero et al. (2012), el proceso de comunicacion que consta de seis etapas:
identificacion del publico objetivo, definicion de los objetivos de comunicacion, disefio del
mensaje de comunicacion, seleccion de los canales de comunicacion, presupuesto de

comunicacion, y evaluacién de los resultados.

La primera etapa es la identificacion del publico objetivo, la cual consiste en definir el

publico meta ademas de posibles clientes a futuro (Mesonero et al., 2012). Esto porque de
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acuerdo al publico objetivo se determina el tipo de comunicacion y los canales de
comunicacion (Cariola, 2001). La segunda etapa tiene como fin trasladar al cliente hacia la
accion de compra o recompra en caso de clientes actuales (Mesonero et al., 2012); para esto,
se necesita un analisis interno (companfia, productos, recursos y marketing) y externo
(clientes, condiciones del mercado, competidores y tendencias) para luego plantear los

objetivos especificos y en general.

La tercera etapa, disefio del mensaje de comunicacién, consiste en decidir qué decir,
cémo decirlo, como expresarlo simbolicamente y quién debe decirlo (Mesonero et al., 2012).
El mensaje tiene que ser claro, original, recordable, comprensible y personalizado para el
publico objetivo, segun el medio elegido (Bickart & Ruth, 2012). Por ejemplo, en el campo de
la publicidad, la fotografia atrae visualmente y transmite el mensaje que la marca desea a
través de una o mas fotos (Guerrero & Gonzalez-Diez, 2020). Incluso se puede tener un
efecto positivo en la lealtad de marca (Safari et al., 2017). En el caso de promocion escrita,
Monteiro et al. (2015) afladen que se debe evitar practicas engafiosas como el greenwashing,
el cual hace referencia al encubrimiento de algunas organizaciones, sobre acciones que
preservan el medio ambiente, solo para mejorar su imagen y reputacion (Abdala et al., 2010,
citados en Pasquotto et al., 2017). El greenwashing se da mediante dos maneras: al vender
supuestos productos verdes, y al usar esléganes y afirmaciones ambientalistas que se alejan
de la realidad (Grant, 2009). Esto genera desconfianza; y a su vez, rechazo a pagar un precio
mas alto por el producto, segun Chen y Chang (2013) y Nuttavuthisit y Thogersen (2017). Asi,
Salas (2018) sugiere usar estrategias de comunicacion que ayuden a los consumidores a
distinguir empresas que realizan greenwashing de aquellas que operan de manera ética y

responsable.

La cuarta etapa es la seleccion de los canales de comunicacién: la publicidad,
promocién de ventas, ventas personales, relaciones publicas y marketing directo (Taghian et
al., 2016). Lo mas usual es una mezcla de estas para realizar estrategias que persuadan y
establezcan relaciones con los clientes (Kotler & Armstrong, 2018). Para detallar, la publicidad
es una forma de comunicacion pagada, impersonal y masiva donde se puede percibir
claramente un patrocinador (Fernandez, 2001); la ventaja es que al ser masiva el mensaje
llega a una gran cantidad de publico. Segun Arellano (2010), los medios de publicidad mas
utilizados en América Latina son los medios audiovisuales (peliculas, television y radio),
internet, perioddicos, revistas, boletines promocionales y medios de transporte. La promocion
de ventas, por otro lado, busca mejorar su oferta para incentivar la compra inmediata (Tellis

& Redondo, 2002); esto se da mediante incentivos a corto plazo y promociones a
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consumidores y distribuidores mediante cupones, reembolsos, premios, promociones

conjuntas, precio paquete, tarjetas y muestras gratis como se detalla en el Anexo A.

Por otra parte, las ventas personales surgen de la fuerza de ventas de la empresa con
el propdsito de generar ingresos y relaciones con los clientes. Las relaciones publicas buscan
crear o mantener una imagen positiva de la empresa (Fernandez, 2001); asi como el manejo
o bloqueo de rumores, anécdotas o sucesos desfavorables. Pues transmiten mensajes que
llegan como “noticia” a los consumidores mediante relaciones de prensa (medios impresos o
televisivos), publicity de productos, cabildeo (Lobby), inversionistas y relaciones comunitarias
(apoyo a las comunidades). El otro canal es el marketing directo el cual se usa para recibir
respuesta inmediata y crear relaciones duraderas con un target seleccionado; las
herramientas pueden ser regalos, merchandising, mailings personalizados y llamadas
telefonicas. La seleccién de canales de comunicacion depende de los objetivos planteados
por el area de marketing, pues pueden generar ventas directas, trafico en el punto de venta

o desde la pagina web, generacién de contactos y la fidelizacion de los clientes.

La quinta etapa es el presupuesto de comunicacién y es una parte dificil porque
implica invertir muchas veces gran cantidad de dinero. En general, se define un porcentaje
sobre las ventas asignando niveles de presupuestos similares a los de la competencia y en
funcién a los objetivos planteados. Finalmente, en la ultima etapa, se evaluan los resultados
internamente, con indicadores relacionados al cambio de actitud de consumidores, el

conocimiento de la marca, etcétera., y a nivel externo con auditorias (Mesonero et al., 2012).
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Tabla 4: Variables del Green Promotion

3. Consumer Based Brand Equity (CBBE)

Para poder presentar al CBBE es necesario comprender el concepto de valor de
marca (Brand Equity, BE), ya que el primero es una forma de medicion del segundo. El valor
de marca es entendido como un constructo central en la teoria y la practica del marketing.
Segun Keller (1998), es la respuesta al esfuerzo de marketing que obtiene un producto debido
a su identificacion de marca en comparacion con la preferencia y respuesta que ese mismo
producto obtendria si no tuviera la marca. La forma de medir mas citada es el basado en lo

que los consumidores piensan y sienten sobre la marca, esto es, el CBBE (Datta et al., 2017).

3.1. Definicion del Brand Equity (BE) y del CBBE

Aunque se han realizado dos décadas de investigacion sobre el Brand Equity como
tema de marketing, en la literatura hay un escaso conocimiento sobre su conceptualizacion
(Veloutsou et al., 2013; Davcik et al., 2015; Zeugner-Roth et al., 2008; Gondim & de Moura,
2021; Davis et al., 2008). Sin embargo, hay dos definiciones que son las mas empleadas, las
de Keller (1993) y Aaeker (1992). Para Keller (1993), el valor de la marca incluye dos
elementos: conciencia de marca e imagen de marca, que incluye conocer a la marca por
separado de otras marcas en diversas situaciones. Para Aaker (1992), el valor de la marca
incluye cuatro elementos: conciencia de marca, calidad percibida, asociaciones de marca y
lealtad a la marca. Estos dos autores, al igual que Mahajan et al. (1994), evaltan el valor de
la marca como el nivel de comprension del cliente hacia la marca; y es el marketing quien se
encarga de la asociacion e imagen de marca, revelando juicios de marca positivos y/o
simplificando una conexion solida entre el consumidor y la marca (Keller, 2009; Bastug et al.,
2020).

En sintesis, BE se define como el valor agregado que genera una marca en los
productos/servicios en la mente de los consumidores en respuesta a inversiones pasadas en
marketing de marca (Keller, 1998; Qorbani et al. 2021). De manera practica, el BE son los

activos e identidades asociados con la marca, su nombre, sus simbolos, su personalidad,
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etc., que terminan agregando o restando valor al producto o servicio en los consumidores

(Aaker & Jacobson, 2001, Yegin & Gurbuz, 2020). Todo como un constructo mental.

Bergkvist y Eisend (2021) explican el desarrollo tedrico del CBBE a lo largo del tiempo,
desde perspectivas de diversos autores, desde 1998 hasta el 2017. Para fines de esta
investigacion se tomara la definicion del CBBE como una construccién/herramienta que mide
el valor real que tiene una marca, dicha medicién se hace a través de cuatro dimensiones del

CBBE, por ser las mas citadas por los autores.

3.2. Dimensiones del CBBE
Las dimensiones consideradas en esta investigacion son cuatro: Brand Trust (BT o
confianza de marca), Brand Loyalty (BL o lealtad de marca), Perceived Brand Quality (PBQ o
la calidad de marca percibida) y Brand Association (asociacién de marca). Cada una de estas

se describen a continuacion.

3.2.1. Confianza de marca
Se define como la voluntad del consumidor a confiar en la capacidad de la marca para
hacer lo que declara (Chaudhuri & Holbrook, 2001), en funcién a que la marca es competente,
honesta y responsable (Doney & Cannon, 1997). La confianza es un simbolo de calidad y
garantia (Bart et al.,, 2005), pues la marca comunica la informacion necesaria sobre el
producto (Chiu et al., 2010), y representa un concepto para el consumidor; generando

relaciones a largo plazo (Holmes, 1991).

3.2.2. Lealtad de marca

Es entendida como el apego que un cliente tiene a una marca (Aaker, 1991), lo que
conduce a compras repetidas (Sohail, 2013) o al compromiso de recompra (Oliver, 1999).
También, Keller (2003) especifica a la lealtad a la marca como “resonancia de marca”
refiriendose a una relaciéon cliente-marca que implica interaccién con la marca y compartir
experiencias; esta referencia detalla un nivel de satisfaccién con el producto y la intencion de
seguir comprando la misma marca por la relacién que el consumidor tiene con la marca
(Bucio-Gutiérrez et al., 2020). Teniendo asi preferencia de una marca frente a otra (Sohail &
Shaikh, 2009).

En consecuencia, hay dos formas de mostrar lealtad a la marca: la lealtad conductual
que resulta por la repeticién de compra y la lealtad actitudinal que conduce a la creacién de

vinculos emocionales entre los consumidores y las marcas (Chaudhuri & Holbrook, 2001).

3.2.3. Calidad de marca percibida
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Se define como el juicio del cliente sobre la excelencia de un producto en comparacion
con la marca alternativa (Aaker, 1996; Zeithaml, 1988). La calidad de marca percibida es la
razon de compra muchas veces, ya que los consumidores comparan atributos, como el color,
el sabor, la forma y apariencia, la disponibilidad de informacion del producto, entre otros
(Bernués et al., 2003), infiriendo la calidad de la marca por la calidad de los atributos (Acebron
& Dopico, 2000). Cabe destacar que la calidad real del producto puede ser diferente de la
calidad percibida, la cual surge de la valoracion subjetiva de la calidad del producto por parte

de los consumidores (Erenkol & Duygun, 2010).

3.2.4. Asociacion de marca
Es uno de los componentes del CBBE y se define como el conocimiento de una marca
que se almacena en la memoria del consumidor como pieza de informaciéon de marca que se
vincula para formar una compleja red asociativa de la misma (Alan & Gareth, 2013). Los
investigadores argumentan que la informacion de marca se recolecta de la memoria de un
consumidor a través de un proceso de activacion, que abarca sentimientos y actitudes hacia
ella. Para Van Osselaer y Janiszewski (2001), la asociacién de marca es primordial cuando

se trata del proceso de evaluacién y eleccién.

A continuacién, se muestra una tabla que resume las cuatro dimensiones
mencionadas anteriormente: confianza en la marca, lealtad a la marca, calidad de marca y

asociacion de marca.

Tabla 5: Dimensiones del CBBE

4. Modelos que relacionan los elementos del GMM con las dimensiones del
CBBE

Para poder encontrar la relacion entre los elementos del GMM y las dimensiones del
CBBE es necesario revisar modelos tedricos y empiricos, y finalmente seleccionar un modelo

para la presente investigacion.

4.1. Modelos iniciales
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En este acépite se presentan los modelos de Davari y Strutton (2014) y el de Sohail
(2017), quienes han desarrollado su modelo de forma teorica y empirica, pues han servido

para el desarrollo de diferentes investigaciones en diversos paises y sectores empresariales.

4.1.1. Modelo de Davari y Strutton (2014)
Este modelo tiene como objetivo evaluar la influencia de los cuatro elementos del
GMM en las cuatro dimensiones del CBBE para cerrar la brecha de desconexion entre las
creencias proambientales y los comportamientos de consumo reales de los consumidores; es
decir, la brecha de actitud-comportamiento. El modelo se complementa con dos factores
adicionales, las preocupaciones de los consumidores sobre el medio ambiente y la
consideracion ante las consecuencias. El detalle de este modelo se puede apreciar en la

Figura 1.

Figura 1: Modelo de Davari y Strutton (2014)

Fuente: Davari & Strutton (2014)

El método de investigacién que plantean estos autores es descriptivo, cuantitativo,
con alcance correlacional, y analizan el nivel de consumo de estadounidenses que se
preocupan por el medio ambiente. La investigacion se realizé en el 2014 y emplea una
muestra de bola de nieve de consumidores de cinco marcas globales seleccionadas de
Interbrand, pertenecientes a la industria alimentaria, entre ellas DANONE, Coca Cola, Pepsi,
Kellogg's y Starbucks. Las marcas fueron seleccionadas en base al Informe de las 50 mejores
marcas ecoldgicas mundiales (Davari & Strutton, 2014). La muestra fue de 286 encuestados

y los items del instrumento se midieron usando una escala tipo Likert de cinco puntos.

El estudio relaciond los elementos del GMM como variables independientes (producto,

precio, promocion y lugar) y las cuatro dimensiones de CBBE como variables dependientes
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(asociacion de marca, lealtad de marca, calidad de marca y confianza de marca). Para
cuantificar la fuerza de las relaciones entre las variables, se emple6 un analisis de regresién
lineal. Las hipotesis fueron planteadas desde la perspectiva del GMM hacia las dimensiones
del CBBE. Por ejemplo, H1 postul6 que los cuatro elementos de las estrategias del GMM se
relacionan positivamente con las asociaciones de marcas. Asi sucesivamente con las otras

dimensiones.

Respecto a los factores adicionales empleados en su modelo, se menciona que los
consumidores se preocupan por los problemas ambientales con la finalidad de mejorar su
calidad de vida y, normalmente, ya estan motivados intrinsecamente para buscar y utilizar
productos ecolégicos. En cuanto a la consideracién de las consecuencias, se destaca que los
consumidores saben los beneficios, pero estan confundidos y no pueden diferenciar los
productos ecoldgicos de aquellos que no lo son. El estudio evalla la posibilidad de que ambos

factores sean impulsadores de la relacion entre las variables.

Los resultados indicaron que los cuatro elementos del GMM (producto, precio,
promocion y plaza) se relacionan directamente con la lealtad de la marca, el Green Product
posee una relevante relacién con la asociacién de la marca, mientras que la calidad de la
marca se relaciona solo con Green Product 'y Green Place. Ademas, el Green Product y el

Green Perice fueron los uUnicos elementos que se relacionaron con la confianza de la marca.

Finalmente, se determiné que el Green Product es el Unico elemento capaz de ejercer
influencia en las 4 dimensiones del Consumer Based Brand Equity, mientras que Green
Promotion y Green Place fueron los elementos con menos influencia en el CBBE. Por otro
lado, el Green Price se asocié negativamente con los niveles de lealtad, asociacion y calidad

de la marca.

A continuacion, se presenta una tabla resumen del modelo teérico de Davari y Strutton
(2014), en el cual se muestra la relacion entre las variables y los resultados de las hipotesis

empleadas.

Tabla 6: Resumen de hipoétesis y resultados de investigacion de Davari y Strutton

Variables Relac Variables Hipét Hallazgos Resultado
independientes ion dependientes esis
H1a | Green_Product - Brand_Loyalty (+) Significativo. Se acepta.
H1b | Green_Price - Brand_Loyalty (-) No Se rechaza.
significativo.
H1c | Green_Place - Brand_Loyalty (+) Significativo. Se acepta.
H1d | Green_Promotion - Brand_Loyalty (+) Significativo. Se acepta.
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Tabla 6: Resumen de hipétesis y resultados de investigacion de Davari y
Strutton (continuacion).

Variables Variables Hallazgos Resultado
independientes i dependientes
H2a | Green_Product - Brand_Trust (+) Significativo. Se acepta.
H2b | Green_Price - Brand_Trust (+) Significativo. Se acepta.
H2c | Green_Place - Brand_Trust () No Se rechaza
significativo.
H2d | Green_Promotion - Brand_Trust (-) No significante. | Se rechaza
H3a | Green_Product - Brand_Quality (+) Significativo. Se acepta.
H3b | Green_Price - Brand_Quality (-) No Se rechaza.
significativo.
H3c | Green_Place - Brand_Quality (+) Significativo. Se acepta.
H4d | Green_Promotion - Brand_Associati | (-) No Se rechaza
on significativo.
H4a | Green_Product - Brand_Associati | (+) Significativo. Se acepta.
on
H4b | Green_Price - Brand_Associati | (-) No Se rechaza
on significativo.
H4c | Green_Place - Brand_Associati | (-) No Se rechaza
on significativo.
H4d | Green_Promotion - Brand_Associati | (-) No Se rechaza
on significativo.

4.1.2. Modelo de Sadiq Sohail (2017)

Este modelo examina los efectos de las estrategias del GMM en tres dimensiones del
valor de marca basado en el consumidor (CBBE) (ver Figura 2). En este estudio cuantitativo,
con datos de consumidores en Arabia Saudita, se empieza con la confiabilidad y validez del
modelo, luego comprueba sus diversas hipétesis y, finalmente, presenta los resultados del

analisis y discute las limitaciones gerenciales (Sohail, 2017).

Figura 2: Modelo de Sohail (2017)

Fuente: Sohail (2017)
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La metodologia se compuso por cinco elementos: (1) escala de medidas, (2)
instrumentos de encuesta, (3) muestra y recopilacién de datos, (4) perfil de los encuestados
y (5) ajustes al modelo. El autor, plante6 todas las relaciones posibles entre los cuatro
elementos del GMM con cada una de las tres dimensiones del CBBE a modo de hipétesis.
Para ello, se utilizé una muestra de conveniencia (procedimiento de muestreo no
probabilistico) y se realizé un previo analisis factorial confirmatorio (AFC) y analisis de

confiabilidad para todos los constructos empleando la ultima version de AMOS.

Los resultados de AFC mostraron un buen ajuste hacia el modelo teérico y la varianza
media extraida de los constructos superaron el criterio minimo de 0.5. Asimismo, las
estimaciones de confiabilidad para cada constructo se midieron con el coeficiente alfa y
excedieron el umbral de 0.7. En general, las estadisticas del modelo de medicidn respaldaron

las propiedades psicométricas de los instrumentos de la encuesta.

Las hipotesis se probaron empleando un modelo de ecuaciones estructurales (SEM)
y, basicamente, indicaron que el Green Producty Green Place tienen una influencia positiva
en las tres dimensiones del CBBE estudiadas (lealtad de la marca, calidad de la marca y la
confianza de la marca). Se comprobd que el Green Price no tiene ninguna influencia en el
CBBE, pues los consumidores creian que no necesariamente un mayor precio implica una

mayor calidad, lealtad ni confianza a la marca.

Ademas, el Green Product y Green Place se asociaron significativamente con la
lealtad a la marca y la calidad de marca, sugiriendo el uso de mejores estrategias de producto
y la importancia de analizar la eleccion de los canales de distribucion; el Green Promotion

logré influir de manera limitada en la lealtad de la marca.

Para complementar, ver los resultados de cada una de las hipdtesis planteadas del

modelo de Sohail (2017) en la siguiente tabla.

Tabla 7: Resumen de hipétesis y resultados de investigacion de Sohail (2017)
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Tabla 7: Resumen de hipoétesis y resultados de investigacion de Sohail (continuacién)

4.2. Modelos de estudios empiricos

A continuacion se presenta tres investigaciones de pregrado que han usado los
modelos iniciales mencionados previamente; asimismo, se ha realizado una revision
exhaustiva de literatura relacionada a los modelos previos y se ha encontrado un articulo que
evaluo el impacto de las variables de la mezcla de marketing verde (producto, precio, plazay
promocion) en el valor general de la marca verde basado en el consumidor, como un concepto
unico; esto con una encuesta entre consumidores que visitaban tiendas minoristas organicas
seleccionadas en la ciudad de Madurai, en la India en el afio 2021 cuyo resultado indico que
la promocion verde y el lugar verde estan positivamente relacionados con el valor de la marca

. Siendo el primero el mejor predictor del valor BE (Rathinavelu & Solai, 2021).

4.2.1. Estudio empirico de Pinche (2021)

Esta investigacion de pregrado tuvo como finalidad determinar la existencia de la
relacion existente entre los elementos del marketing mix verde y las dimensiones del valor de
marca para los consumidores de jabones ecoldgicos entre 21 y 35 anos de los distritos de
Miraflores, San Isidro y Barranco de Lima Metropolitana. El estudio se basé en el modelo
validado por Sadig Sohail King Fahd (2017). La muestra estaba compuesta tanto por hombres
como mujeres entre 21y 25 anos (20.7%), entre 26 y 30 afios (27.9%) y 31y 35 afios (51.4%).
La metodologia usada fue descriptiva, con un disefio transversal y un muestreo no

probabilistico por conveniencia aplicando el método de inclusién y exclusion.

Para efectuar el andlisis de correlaciones, la autora agrupod los items pertenecientes
a cada variable, segun los constructos del GMMy el CBBE, con el fin de desarrollar el analisis
de correlacion bivariada a través de uso de la herramienta SPSS 22. Del estudio, se obtuvo
que no existe relacion entre el producto verde y la lealtad ni entre el producto verde y la
calidad percibida de la marca; por otro lado, existe relacion entre el precio verde y la lealtad,
entre el precio verde y la calidad percibida, entre la plaza verde y la confianza en la marca,
entre la plaza verde y la lealtad hacia la marca, entre la plaza verde y la calidad percibida,

entre la promocién verde y la confianza en la marca, entre la promocién verde y la lealtad,
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entre la promocion verde y la calidad percibida (Pinche, 2021). A continuacion, en el Anexo

B1 se presenta una tabla resumen de los resultados del estudio de Pinche.

4.2.2. Estudio empirico de Campos y Pinedo (2020)

Para el desarrollo de su investigacion de pregrado Campos y Pinedo (2020) tomaron
como referencia el modelo de Sohail (2017). Dicho estudio tuvo como objetivo identificar la
influencia de las variables y determinar cual de los elementos del GMM influye mas en las
dimensiones del CBBE. El desarrollo de la investigacion se realizd mediante el método
cuantitativo, con un alcance correlacional - causal (exploratorio) y un disefio no experimental
transversal; ademas, para el contraste de las hipotesis se utilizdé el modelo SEM, o, por sus
siglas en espafiol, modelo de ecuaciones estructurales. Asimismo, se empled el cuestionario
elaborado por Sohail (2017), el cual fue medido con una escala de Likert en una muestra de
300 consumidores de productos cosméticos organicos. Estuvo dirigida a personas que
consumieron al menos una vez productos de la marca Weleda en Lima Metropolitana o algun

producto del mismo sector de cosmética natural.

Del estudio se concluye que las 4 p’s del GMM influyen significativamente y de forma
positiva en el Brand Loyalty de la empresa Weleda. Siendo el Green Promotion un factor de
mucha importancia para el Brand Loyalty de la empresa Weleda porque los encuestados
mencionaron que se brinda informacion sobre productos ecoldgicos y los beneficios que
aportan, ademas de ser la primera opcién al momento de elegir por la variedad de sus
productos. Sin embargo, un gran porcentaje de los encuestados afirmaron que las ofertas y
promociones no motivaban su interés por cuidar el medio ambiente. Por lo que Green
Promotion no influyé en la dimensioén Brand Trusty Brand Quality del CBBE. De igual manera,
el Green Price no tuvo influencia significativa en la dimensién Brand Trust y Brand Quality del
CBBE. Pues los consumidores del estudio no veian justificacion para que los precios sean
elevados. Finalmente, los elementos del Green Product y Green Place si influyeron en las 3
dimensiones del CBBE (Campos & Pinedo, 2020). En el Anexo B2, se presenta una tabla

resumen de los resultados del modelo aplicado en el estudio de Campos y Pinedo.

3.2.3. Estudio empirico de Ahmad & Magarifios (2017)

La investigacion de pre grado de Ahmad y Magarifios (2017) tiene un enfoque
cuantitativo explicativo y se aplico en la industria de ropa de moda en la Generacién Y sueca.
Para esto, el estudio emple6 el modelo de Davari y Strutton (2014) y disefi¢ un cuestionario
en linea de respuesta cerrada aplicada, lo que dio como resultado 127 respuestas. Los

resultados se basaron en el analisis de regresiéon multiple, mientras que la validez se probd
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con el método de correlacion de Pearson y se probd la confiabilidad, a través del alfa de

Cronbach.

En el estudio, el producto verde destaca como el Unico elemento que tiene una
relacién positiva con una de las dimensiones del CBBE: la lealtad a la marca. Los otros
elementos de GMM (plaza, precio, promocion) no tuvieron relacion significativa con las
dimensiones del CBBE, pese a que todos los elementos fueron percibidos como importantes
por los consumidores suecos de la Generacion Y. Para ver la tabla resumen de los resultados,

ver Anexo B3.

5. Modelo seleccionado para la investigacion: Sadiq Sohail (2017)

En la presente investigacion se analiza la influencia de los cuatro elementos del Green
Marketing Mix (Green product, green price, green promotion y green place) en las tres
dimensiones del Consumer Based Brand Equity (Brand loyalty, brand trusty brand quality) de
Naghab.

Por esta razén, se selecciona el modelo de Sohail (2017), mostrado en la Figura 2,
porque es un modelo completo que relaciona y analiza los cuatros elementos del GMM y tres
de las dimensiones del CBBE. Ademas, es el modelo teérico mas usado por autores de
investigaciones con sujetos de estudios similares al de esta investigacion (Campos & Pinedo,
2020; Pinche, 2021). Una de las investigaciones, incluso, analizé observaciones de clientes
de Weleda, una empresa del sector de cosmética natural en Lima Metropolitana (Campos &

Pinedo, 2020), lo que genera mayor confianza para aplicar el modelo a nivel local.

El modelo de Sohail (2017) relaciona los conceptos del GMM y del CBBE, mediante
doce hipétesis, de las cudles siete son aceptadas, como se muestra en la Tabla 7, y
corresponden a relaciones que implican al producto, plaza y promocion, pero no al precio. Es
decir, las cinco hipotesis que son rechazados corresponden a la relacién entre el precio y
cada una de las dimensiones del CBBE, asi como también entre las demas hipotesis

rechazadas se identifica a la promocién.

En este contexto, es importante mencionar, que, en la metodologia de esta
investigacion, en el capitulo 4, se trabajara con todas las hipotesis del modelo de Sohail como

tal, no solo con las hipétesis aceptadas. Es decir, se trabajara con 12 hipotesis.

Pues como se observa en la Tabla 8 de las cinco investigaciones revisadas, entre
tedricas y empiricas, los resultados sobre la relacién de una variable con otra varian mucho
dependiendo del objeto y sujeto de estudio. De hecho, se observa que para Pinche (2021) no

es aceptable una relacién positiva entre el producto y las dimensiones del CBBE, mientras
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que resulta lo contrario para Campos y Pinedo (2020), Sohail (2017) y Davari y Strutton
(2014).

Tabla 8: Resumen de hipoétesis aceptadas de investigaciones tedricas y empiricas

£ 3 z£
i 3 38 a
m G. Product - B. Loyalty v v v v
m G. Price - B. Loyalty v v
m G. Place - B. Loyalty v v v v
m G. Promotion - B. Loyalty v v v v
m G. Product - B. Trust V4 v v
m G. Price - B. Trust v v v
m G. Place - B. Trust V4 v v
m G. Promotion - B. Trust v
G. Product -  B.Quality v v v
Kl G. Price - B. Quality v
KT G. Place - B. Quality v v v V4
KB G. Promotion - B. Quality v

En ese sentido, en la presente investigacion se analiza las doce hipétesis del modelo
de Sohail (2017), ya que a nivel tedrico se explica que un producto verde bueno, con el precio
correcto, en el lugar adecuado y comunicado oportunamente influyen el valor de marca
basado en el consumidor. Por lo tanto, es necesario para analizar la relacion de las variables
del modelo de Sohail (2017) y con ello establecer cudles serian las mas efectivas para

mejores estrategias de marketing de Naghab.

En sintesis, la justificacion de la eleccion del modelo es por la utilidad practica que
genera en la toma de decisiones, la usabilidad en diferentes contextos nacionales e

internacionales y la similitud tanto en los objetos como en los sujetos de estudio.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En este capitulo se presenta las caracteristicas mas resaltantes del sector de
cosmética natural y/u organica a nivel internacional, en el Peru y en Lima Metropolitana.
Luego se explica los factores externos que afectan a este sector a nivel nacional y, finalmente,
se identifican las estrategias de marketing que aplican tres empresas de este sector también

a nivel local.

1. Caracteristicas del sector de cosmética natural/ecolégica

El mercado de cosmética natural/ecologica ha crecido en las ultimas décadas debido
a una mayor preocupacion por el cuidado del medio ambiente y la salud. Las ventas de la
industria cosmética natural/ ecoldgica ascienden a US$11 billones a nivel mundial y se prevé
que el mercado aumente en un 27.6%, en 2023, para alcanzar un valor de US $162,976.5
millones (Avon Products Inc SWOT Analysis, 2021); siendo un sector que esta en auge sobre

todo en Asia y Europa (CBI Ministry of Foreign Affairs, 2020).

Segun el informe semestral de la IKW de Frankfurt, los cosméticos naturales y
ecoldgicos estan reportando un crecimiento de casi un 10% solo en Alemania (Eckert, 2019).
Promoviendo a su vez el crecimiento de paises como el Peru, que junto a Colombia tuvieron
un alza de 75% en la exportacion de insumos para la cosmética natural a nivel mundial

(Fashion Network, 2018), ello debido a una mayor demanda internacional.

Entre las principales caracteristicas del sector de cosmética natural, ademas de ser
un mercado rentable con buenas proyecciones a futuro, esta el uso de insumos de materias
primas amigables con el medio ambiente. Los cosméticos convencionales contienen con
frecuencia un alto porcentaje de ingredientes a base de petrdleo e incluso sustancias, como
ftalatos, oxibenzona o parabenos, que son téxicas e irritan la piel. Por eso, el concepto de
cosmética verdaderamente natural y organica se compone de productos de minerales,
extractos de plantas naturales y organicas, productos de microorganismos o sustancias
derivadas libre de conservantes. (The International Natural and Organic Cosmetics

Association, sf.).

Ademas, que la mayoria de las empresas se guian indirectamente de la teoria de
economia circular y siguen procesos simples que no contaminan, desde la compra de
insumos hasta la entrega de productos al consumidor. Siguiendo asi el principio de las 3R:
reducir, reciclar y reutilizar, en partes o en toda la cadena de suministro (Vadakkepatt et al.,
2021). Generando alianzas con comunidades agricolas locales de manera ética y sostenible,
a través de comercio justo. Asimismo, por el enfoque verde, existen productos handmade que

se basan en tradiciones de recetas naturales que se utilizan para diversos fines, desde
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medicinales hasta estéticos, o que repercute en que sean mypes, en su mayoria, las
empresas que componen el sector a nivel local. Cabe resaltar que los productos verdes del
sector de cosmética natural/ecologica no deberian tener una nominacion medicinal o de
curacion de enfermedades. Es necesario diferenciar los beneficios del uso de los productos
de ofrecimientos que pueden ser engafiosos por relacionar el uso de ingredientes naturales

con sanacion medicinal.

Los beneficios al consumidor surgen por la funcionalidad del mismo y depende de la
piel de cada persona, aunque lo ideal es las propiedades de los insumos usados ayuden de
forma natural a proteger, nutrir € hidratar la piel (CBI Ministry of Foreign Affairs, 2020). Parte
de los beneficios también esta la lucha contra el envejecimiento por el poder de los
antioxidantes, hidrataciéon de la piel, limpieza de la piel, entre otros. De igual forma, el hecho
de usar ingredientes naturales ayuda a que los consumidores reconozcan la autenticidad, el
origen y la calidad de estos productos. Percibiéndose, por afadidura, como productos

seguros y puros para la salud (Nadinic, 2009).

Ahora bien, pertenecer como empresa a este sector depende de diferentes variables
entre ellos la aprobacién de entidades reconocidas. Por ejemplo, el aceite de palma es un
ingrediente natural pero no sera considerado como cosmética sostenible si no cumple con la
certificacion RSPO, Roundtable on Sustainable Palm Oil (CBl Ministry of Foreign Affairs,
2020). Por esta razon, el sector se caracteriza por contar con certificaciones que avalan el
uso de ingredientes de origen vegetal natural y priorizan la sostenibilidad en el proceso de
fabricacion (Medina, 2017); ademas de cumplir con registros sanitarios exigidos ante la ley
por ser productos en contacto directo con el organismo. Esto se logra debido al avance
cientifico y tecnolégico que permite reemplazar algunos quimicos con recursos naturales y

reducir el uso de sintéticos.

Complementando, otra caracteristica es ser congruentes y respetosos con la
naturaleza, pues no se permite testear en animales y en todo momento se protege la
biodiversidad y preservar especies de plantas y flores utilizadas. También incluye los envases
y materiales de embalaje utilizados, mediante un menor uso de plasticos y el reciclaje (The
International Natural and Organic Cosmetics Association, sf.). Evitando contaminar el mar con

el uso de plastico y el habitat de la vida marina. Para ello, la innovacion es primordial.

Para enfatizar lo mencionado, se presenta una tabla resumen de las caracteristicas

mencionadas: insumos, procesos, beneficios, envase, entre otros.
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Tabla 9: Resumen de las caracteristicas del sector de cosmética natural/ecolégica

Caracteristicas Sector de cosmética natural/ecolégica

Insumos Materias primas naturales

Procesos Handmade o de baja/ mediana produccién

Beneficios Lucha contra el envejecimiento de la piel, hidratacién, limpieza, aporte de
vitaminas, entre otros.

Envase Reutilizado, reciclado y practico

Otras caracteristicas Contar con certificados, comercio justo con proveedores, apoyo a
comunidades y conservacion de los recursos en uso.

2. Factores externos del sector de cosmética natural/lecolégica en Lima
Metropolitana

Para conocer los factores contextuales que influyen en la cosmética natural se hara
uso de una herramienta de analisis externo: PESTEL. Por ello, a continuacion, se describiran
los factores politicos, econdmicos, sociales, tecnolégicos y legales asociados al sector

mencionado.

2.1. Politico

Desde que Pedro Castillo prestd juramento como presidente del Perd, a fines de julio
de 2021, la moneda se ha devaluado mas, junto a otras 24 monedas de mercados
emergentes (Bloomberg, 2021). En su primera semana en el cargo, el presidente dijo que
Peru necesita recuperar la soberania sobre sus recursos naturales y renegociar sus acuerdos
de libre comercio, y sorprendié a los inversionistas con algunas de las selecciones de su
gabinete. En este contexto, la economia del Peru ha caido en un 0,4% en comparacion con
el segundo trimestre de 2019, segun el Instituto Nacional de Estadistica (Bristow, M &
Cervantes, M, 2021). Esta inestabilidad politica esta generando reduccién en las inversiones

afectando de manera negativa a la economia de los peruanos.

2.2. Econémico
En la primera mitad de 2021, el PIB creci6 en un 41.9%, volviendo a su nivel anterior
a la pandemia (Bloomberg, 2021). Ademas, los especialistas prevén un crecimiento de 4,3%
del PBI para el 2022 (BBVA, 2021a). Sin embargo, el aumento global del precio de los
alimentos y la energia, asi como la depreciacion de la moneda nacional son los principales

factores que aumentan la inflacion (Banco Mundial, 2021).

Respecto al sector, segun el estudio de la consultora Grand View Research, el
mercado del cuidado personal organico, en el Peru, crecera entre el 8% y el 10% al afio hasta
alcanzar en 2025 un valor de mas de 25.110 millones de ddélares (BBVA, 2021b). Una
limitacion para la investigacion es que no hay informacion sobre la participacion de las
empresas del sector de cosmética natural, solo hay del sector de cosmética tradicional. Asi,

gran parte de la cuota de mercado de companias de belleza y cuidado personal a nivel
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nacional surge de empresas de cosmética tradicional, pero se resalta que en el ranking esta
Natura, empresa del sector de cosmética natural, con un 9.6% del mercado, seguida de la
empresa con mayor participacion, Unique con un 22.6% de participacion del mercado
(Euromonitor International, 2022). Ademas, otra marca con gran participacion es Weleda,
quien es pionera en cosmética natural, presente en 50 paises de los 5 continentes, con

productos certificados bajo el reconocido sello NaTrue (Weleda Peru, 2022).

2.3. Social
La pandemia del COVID-19 y diversos eventos politicos incrementaron la pobreza
monetaria ($5.5 por dia) en 12 puntos porcentuales, para el 2020, alcanzando un 32.6%
(Banco Mundial, 2021).

Asimismo, con la pandemia, las categorias con mayor demanda fueron las
relacionadas a la alimentacién y cuidado personal (IAB Peru, 2020). Esto por ser categorias
que satisfacen dos necesidades fundamentales del ser humano; resaltando dentro del
cuidado personal algunas categorias del sector de cosmética. En el sector de cosmética,
Javier Alvarez, director senior de Trends en Ipsos Peru, explicé que hay un cambio de
percepcién de las consumidoras, pues ya no se arreglan solo para eventos importantes sino
en su dia a dia (citado por Céndor, 2020); siendo ahora una accién recurrente el de arreglarse
por cuestion de imagen o sin algun motivo en especial, lo que aumenta una demanda por
comprar productos de cosmética. Ademas, solo la mitad (51%) de las mujeres peruanas
asistio a centros de cuidado personal, lo que ha generado que ellas mismas realicen sus

rutinas de belleza en casa y ahorren dinero y tiempo.

Por otro lado, hay un creciente protagonismo de un consumidor mas analitico y
consecuente con sus acciones que defiende al medio ambiente, el bienestar animal y la
responsabilidad social en su conjunto (Carrillo-Alvarez et al.,2019). Asi, seguin una encuesta
mundial realizada por Ipsos y Tetra Pack el 35% estarian eligiendo marcas en funcion de sus
credenciales de sostenibilidad mas ahora de lo que hacia antes de la pandemia (Ipsos,
2021b). Es mas, segun Euromonitor International, los consumidores protestan cada vez mas
por el uso irresponsable del plastico, lo que genera incluir procesos que mantengan la
sostenibilidad (Contreras, 2019).

Congruentemente, los jovenes prefieren comprar a marcas que sean transparentes y
tengan una postura ante tendencias politicas, ambientales y sociales (IAB Peru, 2020). Pues
los consumidores quieren que las marcas sean sinceras sobre sus acciones y la relacion con
el medio ambiente. Asi, la autenticidad ya es un factor clave en la intencion de compra de los

milenios y la generacion Z, y esto se refleja en la investigacion de Dentsu y Microsoft (2021,
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p. 21), ya que “el 82% de los milenios afirmaron que, dentro de cinco afos, solo gastarian su
dinero en marcas que hicieran publicidades sustentables, frente al 75% de la generacién X”.
Esta claro que esto se traduce en un comportamiento de compra y las empresas tienen una

gran oportunidad para atender.

Para complementar, en el sector de cosmética hay estadistica que representa que los
factores de compra de los productos del sector son diferentes segun el género. Por ejemplo,
en el Anexo C1, se muestra que mientras para las mujeres es importante el precio, los
ingredientes, sus propias preferencias, las recomendaciones de expertos y las
recomendaciones de bloggers e influencers a la hora de comprar, para los hombres lo mas
importante es la funcion del producto y las opiniones de amigos (Statista Research
Department, 2020).

2.4. Tecnolégico

En los tres ultimos afios, el comercio electronico ha tenido un gran auge, pues se
estima que, en el Peru, hay 6.6 millones de compradores en linea y, en el 2020, los peruanos
compraron mas por WhatsApp que por otras redes sociales (Gestion, 2020). De hecho, la
generacion Y (nacidos entre 1980-1995) representa el 25% del Pert urbano y 6 de cada 10
son bancarizados, 3 de cada 5 compran por internet y lo hacen para evitar colas y porque es
mas rapido. Lo que es una oportunidad para vender los productos de forma online (Ipsos,
2021a). Ademas, son personas que buscan informacion constantemente por Internet y redes

sociales.

Por otro lado, la generacion X (nacidos entre 1969-1980) representan el 17% del Peru
urbano y son capaz de reemplazar una oferta por otra por cuestiones de promocion (Ipsos,
2021a). Para completar, las redes sociales que mas usa el peruano digital son Facebook,
WhatsApp e Instagram, ademas de que, en cuanto a las plataformas de audio y video, el 77%
conoce de Netflix, seguidos por un 71% que conoce de YouTube Video y Spotify (Datum
International, 2022). Entre los métodos de pago los mas usados son efectivo, tarjeta de débito,

tarjeta de crédito, monederos electrénicos y transferencias (Datum International, 2022).

Asimismo, es recomendable tener un area de investigacion y desarrollo para mantener

la competitividad en el mercado y eficiencia.

2.5. Ecoldgico
La eco alfabetizacion de los clientes consiste en tener conocimiento del impacto y
los efectos de la contaminacion, la preocupacion y sentido de responsabilidad por el

medioambiente, entre otros (Sinha et al., 2014). Estd mayor preocupacioén por el medio
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ambiente también incentiva a cambiar las estrategias de marketing y con ello su influencia

respecto a un mejor cuidado del planeta, incluyendo mejores ofertas de productos.

La investigacion de Dentsu y Microsoft Advertising (2021) identifico que mas del 70%
de consumidores a nivel mundial afirman que dentro de cinco afios solo compraran a marcas
que practiquen publicidad ecoldgica y sustentable. Esto incluye tomar accion desde el lado
de las empresas, agencias de publicidad, gobiernos y los proveedores de tecnologia para

lograr una publicidad “con conciencia del carbono”.

Ademas, se menciona que las marcas, las plataformas y las agencias tienen una
gran misién porque tienen el poder de usar la publicidad y el marketing de manera positiva.
Esto con camparas creativas y estrategias de comunicacion pensadas en atraer a este
publico mas consciente y exigente por acciones sostenibles (Dentsu & Microsoft Advertising,
2021).

Para lograr un nivel global cero netos antes del 2050, se entiende que las marcas
y los consumidores estan asumiendo liderazgo en la responsabilidad de sus acciones (Dentsu
& Microsoft Advertising, 2021). Es decir, se exige transparencia sobre las estimaciones y data

numérica del impacto medioambiental de las campafnas de marketing.

Por otro lado, una tendencia en la cosmética es la cosmecéutica. Segun Brenda
Salinas Herrera, representante de Fuxion Biotech4 en Peru, las personas ya no solo desean
verse bien, sino sentirse bien, por ello buscan un producto que no solo sirva como un
acicalador, sino como un complemento nutritivo/reparador para su organismo (B. Salinas,

comunicacion personal, 30 de abril de 2022).

Finalmente, un estudio indica, también, que los especialistas en marketing que
buscan una ventaja competitiva en términos de conciencia ambiental deben enfatizar su oferta
en personas con educacion, de niveles socioeconémicos altos y que sean mujeres (Gupta &
Singh, 2018).

2.6. Legal
En el Perq, la Direccion General de Medicamentos, Insumos y Drogas (Digemid) del
Ministerio de Salud es “la entidad que controla que los productos de cosmética cumplan con
el procedimiento y requisitos sanitarios que no afecten la salud humana, de acuerdo, a Ley
General de Salud N.° 26842” (Digemid, s.f.).

También, una empresa peruana por pertenecer a un pais miembro de la Comunidad
Andina debe cumplir con la Decision 833, la cual “regula la produccion, almacenamiento,

importacion, y comercializacion de los productos cosméticos, asi como el control de la calidad
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y la vigilancia sanitaria de los mismos” (Comunidad Andina, 2018, p.1). Asimismo, dicho
marco normativo no considera como productos cosméticos si es que se venden como
curativos a enfermedades (Comunidad Andina, 2018). Se resalta, ademas, que las empresas
del sector de cosmética natural/ecolégica deben cumplir con una serie de lineamientos para

acceder a certificaciones internacionales.

A modo de sintesis, de los factores revisados del PESTEL es relevante remarcar la
inestabilidad politica que no solo impacta a un sector en particular, sino a toda economia
peruana. La falta de experiencia, coherencia, mal manejo de la comunicacién, el pensamiento
extremista y la ausencia de manejo politico del actual presidente esta haciendo que las
inversiones se paralicen afectando de manera significativa la economia de todos los
peruanos. Esto junto al desempleo, por el lado social, hace que el consumidor disminuya su
nivel de compras afectando a todos los sectores econdmicos. Pese a todo ello, el sector de
cosmeética natural/ecoldgica ha sufrido un menor impacto debido a la macrotendencia por el
consumo de productos mas amigables con el medio ambiente a nivel local como internacional.
Por el lado tecnolégico, muchas empresas en el mundo estan adaptandose a las exigencias
del consumidor consiente. Ello, sumado a la nueva adaptabilidad de la tecnologia en los
negocios con herramientas digitales al alcance de emprendedores locales y los mismos
consumidores. Por ultimo, la produccién local de cosmética natural esta supervisada por la
Digemid del Ministerio de Salud y debe cumplir con la Decision 833 - Comunidad Andina,

ademas de regulaciones de los certificadores.

3. Estrategias de marketing del sector de cosmética natural/ecolégica

A continuacion, se detalla las estrategias que utilizan 3 empresas de sector de
cosmeética natural/ecoldgica, con operaciones en Peru: Weleda, Natura y Misha Rastrera;
seleccionadas por el acceso a informacion y los afios de experiencia en el mercado peruano.
Se ha entrevistado a expertas del sector de cosmética natural/ecoldgica, como Brenda
Salinas, Priscilla Gémez y Fabiola Riveros, para dar mayor detalle de las estrategias y
conocer el perfil de los consumidores que adquieren productos del sector en el Peru. El
resumen de las entrevistas se puede ver en el Anexo D,E,F y G, junto al formato de

consentimiento y la guia de entrevista, en los Anexos H, |, J, Ky L respectivamente.

3.1. Estrategias de marketing de Weleda Peru
Weleda se enfoca mucho en la calidad y los recursos utilizados, pues de una
entrevista realizada a Sarah Fransiscolo, Gerente de Marketing de Weleda Peru, se destaca
la filosofia de medicina holistica para crear productos que no dafen ni a los consumidores ni

al planeta (citada en Piedra, 2021). Fabiola Riveros, ex encargada de marketing, menciona
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que “Weleda es una marca de Cosmética Natural 100% certificada por NATRUE; ademas,
cuenta con la certificacion UEBT que garantiza que la marca protege la biodiversidad durante
el cultivo, la recoleccion y el procesamiento posterior de los ingredientes naturales que
utilizan” (F. Riveros, comunicacion personal, 3 de mayo de 2022). Tanto el huerto como el
cultivo estan certificados bajo las directivas del cultivo biologico y el sello Demeter (Narvaez,
2018); sello que garantiza que las personas siguen principios de la agricultura biodinamica y

cuidan la naturaleza.

Ademas, si bien todos los ingredientes vegetales son organicos, “algunos [incluso]
cuentan con un sello mas especifico, el sello BIO, que indica que al menos el 80% de
ingredientes vegetales de dicho producto no solo son organicos, sino que son de origen
biodinamico, un método de cultivo mas exigente que el organico” (F. Riveros, correo
electrénico, 3 de mayo de 2022). Cabe resaltar que también cuentan con otras certificaciones
como VEGAN que se muestran en su pagina web y en la etiqueta de sus productos (Weleda
Peru, 2022). Adicionalmente, “todos los productos son Cruelty Free, aptos para vegetarianos
y, la mayoria, aptos para veganos” (F. Riveros, comunicacion personal, 3 de mayo de 2022);
de hecho, los insumos de animales que se utilizan son la cera de abeja y derivados como,

lanolina, leche de cabra y lactosa (Campos & Pinedo, 2020).

Weleda como una marca en varios paises utiliza “estrategias de marketing
concentrado [, ya que,] para la publicidad, se trabaja con plataformas digitales enfocadas en
publicos bastante especificos y los lugares de venta son escogidos cuidadosamente, en
markets relacionados al consumo saludable o ecoldgicos o supermercados con clientes de
nivel socioecondmico A y B donde esta el publico objetivo principal” (F. Riveros, correo

electronico, 3 de mayo de 2022).

Finalmente, segun F. Riveros el area si conoce del Green Marketing Mix, y “en Weleda
es de vital importancia sobre todo en la elaboracion del producto y en la promocion de los
mismos (siempre se ha mantenido la misma linea visual de presentar a los productos
interactuando con la naturaleza); es mas, la campafia mundial del 2020 tenia como lema

n»

"Eres Naturaleza" (F. Riveros, comunicacion personal, 3 de mayo de 2022).

3.2. Estrategias de marketing de Natura
La multinacional brasilefia de cosméticos, Natura & Co., al dia de hoy, esta
conformada por marcas como Aesop, Body Shop y Avon, y ha obtenido la certificacion de
empresa B mas grande del mundo por sus ingresos netos y el impacto positivo que genera a

nivel social, econdmico y ambiental (Revista Mercado, 2021).
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Respecto al marketing de la empresa, desde el 2021, ha adoptado una estrategia
omnicanal para la expansion de la marca y acercarse a nuevos consumidores, sostuvo Hans
Werner, director general de Natura México (Garcia, 2021). Con la estrategia omnicanal, segun
Hammond (2022), la informacién es la misma en medios online como offline; por ello, los
consumidores pueden comprar en la misma tienda, a una consultora o por canal online.
Asimismo, enfatiza que Natura no dejara la venta directa porque muchas consultoras
dependen de la empresa y porque es dificil negarse a comprar a un familiar o amiga, mas
con los efectos del COVID-19. Es mas, Natura, con su nueva linea Natura Ekos, este ano
2022, acaba de abrir su primera tienda fisica en Mall del Sur, una tienda que promete dar una
buena experiencia de compra y ser un centro de acopio para reciclar envases de los
productos (Natura, 2022).

Segun afirma Priscilla Gomez Flores, especialista en Marketing de Relacionamiento
en Natura, el principal catalizador para que Natura comience a tener presencia en el sector
retail fue debido a que la pandemia afecté fuertemente a sus tres principales lineas de
productos: perfumeria, maquillaje y rostro. Es decir, como sus consultoras dejaron de salir a
vender por el temor al contagio y las clientas dejaron de comprar por el mismo motivo, se
vieron en la necesidad de adaptarse a las exigencias y necesidades del publico: ofrecer un
lugar seguro en donde poder comprar y probar los productos de Natura (P. Goémez,

comunicacion personal, 11 de mayo de 2022).

Por otro lado, como parte de su estrategia de comunicacion, el mensaje de Natura es
asociar el cuidado personal con sentirse bien en todo sentido; una de sus campanas mas
conocidas ha sido “Viva tu belleza viva” para lograr inspirar una vida con placer, belleza y
sustentabilidad al mismo tiempo, como propone Emilce Pianta, Gerenta de Publicidad y
Marketing a nivel de Latinoameérica de Natura (Marketers by Adlatina, 2016). También, Renata
Maldonado, directora de Marketing de Relaciones y Entrenamiento Comercial de Natura
México, resalta que en las campafias se muestra a mujeres reales con problemas reales
(citada en Barco, 2020); desde un inicio a través del slogan “Bien Estar Bien”, que promueve
el bienestar consigo misma, con los demas y la naturaleza, segun declaraciones de su

presidente Joao Paulo Ferreira (France 24, 2019).

Sumado a esto, sus productos son cien por ciento libre de crueldad animal, en su
mayoria veganos, y tienen como politica el cuidado y la preservacion de los recursos para
compensar su porcentaje de emisiébn de contaminacion, como sefala Melissa Malaga,
asistente del area de Marketing Relacional en Peru (citada en Narvaez, 2018). Buscan

sostenibilidad, también, con un empaque eco-friendly y refill; Natura es pionera en refill desde
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su origen cuando los envases eran muy costosos y decidieron enfocar su modelo de negocios
en repuestos; estos son envases que usan menos materia prima e incluso algunos son

hechos de cana de azucar y PET reciclado (Garibay, 2020; Kordshouli, 2015).

Es mas, Natura se ha posicionado en el puesto quince en el Ranking Global 100:
Most Sustainable Corporations In The World (Corporate Knights, 2019) y apoya diversas
causas socioambientales, mostradas en su pagina web, como “Amazonia viva”, “Mas belleza
menos residuos” y “Cada persona importa”. Esto ayuda a potenciar las estrategias de
marketing digital y algunas acciones de relaciones publicas, pues sus procesos de produccién
poseen un enfoque sostenible e impactan de manera positiva en el ecosistema y en las
comunidades de donde extraen sus materias primas (P. Gomez, comunicacion personal, 11

de mayo de 2022).

Ademas de su fuerte componente ecoldgico, esta empresa se caracteriza por la
innovacioén constante y la busqueda de la excelencia. Claro ejemplo de ello es el desarrollo
de labiales que no manchen los tapabocas o labiales que hidraten los labios. Asimismo,
desarrollé probadores virtuales de sus productos. Es decir, filtros que con tan solo
seleccionarlos desde el celular se podia ver en la cdmara del mismo modo coémo quedaria la
persona usando el producto. Ahora, si bien su principal fuerza de ventas son sus consultoras,
en la pandemia se realizaron eventos virtuales ofreciendo diversos cddigos promocionales

(B. Salinas, comunicacion personal, 30 de abril de 2022).

3.3. Estrategias de marketing de Misha Rastrera

Misha Rastrera es un startup que tiene mas de 10 afos en el mercado y tiene como
objetivo principal concientizar a la gente sobre el uso de productos a base de plantas
medicinales. Para esto, desarrolla productos, para cosmética natural y fermentos saludables,
basados en los conocimientos ancestrales de pueblos peruanos: comunidades andino-
amazébnicas (Duarte citada en Narvaez, 2018); ese es su valor agregado. Sus productos
incluyen aceites, jabones, fermentos probidticos, cremas corporales, hidrolatos, shampoos,
entre otros; y ahora también venden cervezas y sidras (bebidas a base de frutas) y tiene
diversos productos novedosos como el shampoo y acondicionador sélido [forma de jabdn]
que son para cabello lacio, rulos y, también para perros, siendo muy aceptado por su nicho

de mercado (Génzales et al., 2019).

Ademas, su estrategia comercial esta basada en liderazgo en costos, ya que tratan
de ofrecer un precio justo porque trabajan directamente con los productores, no hay

intermediarios, y producen en grandes volumenes (Narvaez, 2018).
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La empresa cuenta con una alta presencia en redes sociales (Facebook, Instagram y
YouTube) y comparten informacion sobre sus productos en sus puntos de acopio de reciclaje,
eventos y ferias ecoldgicas, ademas de talleres donde comparten el conocimiento ancestral.
En Facebook cuentan con 36 mil seguidores, en agosto del 2022, y tienen una pagina muy

activa que ha crecido de forma exponencial desde que fue creada, en el 2015.

Misha vende por su pagina web, redes sociales, ferias ecoldgicas y puntos de ventas
en Lima y regiones. La promocion de Misha Rastrera se enfoca mucho en que las personas
conozcan mas de la marca, a través de entrevistas y conferencias en universidades y
colegios. Adicionalmente, cuenta con varios reconocimientos y premios nacionales, de

creatividad empresarial, emprendimiento, y otros rubros (Gonzales et al., 2019).

4. Caso Naghab

En el presente acapite, se presenta a Naghab, empresa del sector de cosmética
ecoldgica, ya que consideran en todo el proceso de produccion el respeto al medio ambiente
y favorecen el desarrollo sostenible y el comercio justo, asi como un trato digno hacia sus
trabajadores. Finalmente, todos sus ingredientes tienen que ser biodegradables, aunque no
necesariamente veganos o artesanales (Santos & Baca, 2017; M. Esquinarila, comunicacién

personal, 10 de agosto de 2022).

4.1. Presentacion de la empresa: Naghab
Esta empresa peruana fue fundada en el 2015 y a la fecha cuenta con mas de 17
categorias de productos que se distribuyen en Lima Metropolitana y provincias. La CEO,
Marjorie Esther Esquinarila Anaya, actualmente busca internacionalizar la marca. De hecho,
ha llevado sus productos mas representativos a eventos de gran envergadura como al EXPO
Dubai 2020 (Expreso, 2022) y a In-cosmetics Paris, ambos eventos realizados el 2022. En la
EXPO Dubai 2020, Naghab dejé en alto el nombre del Peru con la variedad de sus productos,
para ella, mas alla de su alma ecoldgica, “las raices peruanas son también parte esencial del

ADN de la marca” (citada en Villegas, 2022, p. 48).

Esta marca peruana busca posicionarse como una marca “ecolux”, esto es, una marca
exclusiva para un nicho reducido de consumidoras de clase A y B, prueba de ello es el
lanzamiento de su nueva linea de productos Eco Luxury, junto con su nueva pagina web, en
el 2021. Asimismo, busca identificarse y posicionarse tanto fuera como dentro del pais como
la cosmética que lleva las riquezas y el misticismo del Peru al mundo. Por ello, siempre
renuevan sus formulas propias y priorizan insumos peruanos; por ejemplo, para el caso de la
selva, el coco y el cacao; de la sierra, la quinua, la manzanilla y el aguaymanto; y, la costa, el

palo santo y entre otros.

35



Su Jultima linea de cuidado de la piel, Dragon’s Blood, esta inspirada en la
ancestralidad amazénica y elaborada a partir de superalimentos peruanos como sacha inchi,
quinua dorada, aceites de castanas amazébnicas, etc. (Villegas, 2022). Todos ellos
dermatolégicamente testeados sin crueldad animal, ademas de respetar a la comunidad

vegana.

4.2. Estrategias de marketing de Naghab

La marca esta en un proceso de rebranding disruptivo. Por el lado del producto,
Naghab busca de manera constante desarrollar productos que destaquen en calidad y en
diversos atributos como natural, responsable, bienestar y peruanidad, (M. Esquinarila,
comunicacion personal, 10 de abril de 2022). Ademas, debido a que su target son personas
con una buena condicién socio econémica, sus precios estan por encima de sus competidores
porque compite en calidad y prestigio. Asimismo, promocionan sus productos por su pagina
web, redes sociales, relaciones publicas, y con promociones a través de packs especializados
segun el tipo de cliente o el historial de preferencias que registran en sus sistemas; utilizan

mucho el marketing directo, también, mediante emails con estas ofertas.

En cuanto a plaza, poseen un local fisico en Miraflores y suelen enviar a su fuerza de
ventas de manera periddica a diversas ferias locales, como la de Barranco, por ejemplo. En
el afo 2021, el 40% de sus ventas se hacian a través de sus redes sociales, sin embargo, la
organizacién desea aumentar ese porcentaje para los proximos afos (M. Esquinarila,
comunicacion personal, 10 de abril de 2022). Es importante mencionar que el precio de los
productos de Naghab es el mismo en la tienda online y offline (M. Esquinarila, comunicacion

personal, 15 de agosto de 2022).

Para finalizar, se declara que la empresa seleccionada se enfoca en el bienestar de
sus consumidores no solo a nivel del uso corporal, sino que busca incentivar la conciencia
ambiental y el cuidado del planeta. Esto con productos verdes que son certificados, lo que
transmite un mensaje mas trascendental y arraigado a creencias socioambientales que van
mas alla de la compra. No obstante, la empresa se esta enfocando mas en como hacer
publicidad en sus redes sociales y posicionar su pagina web en los buscadores, y no estan
aprovechando en generar contenido también con el propio producto verde y los procesos
amigables que siguen en sus cadenas de suministros. Y, segun la literatura de los modelos,
son las variables basicas del marketing mix las que influyen en las dimensiones del CBBE,

en generar valor de marca, como se ha mencionado anteriormente.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se presenta la metodologia de la investigacion mediante la secuencia
metodoldgica, primero. Luego, se menciona el alcance, enfoque y disefio de la investigacion,
asi como también se explica la poblacion objetivo y la descripcion de la muestra.
Seguidamente, se presenta las herramientas de recoleccién de datos, la operacionalizacion
de variables y, finalmente, las herramientas aplicadas para el analisis de la informacion. En
su conjunto, se detalla la forma en que se va a recolectar la informacién para lograr los

objetivos y probar las hipétesis del estudio.

1. Secuencia metodoldgica
En la Tabla 10, se presenta la secuencia metodoldgica, en la cual se detallan los pasos
seguidos en la investigacion, asi como las respectivas herramientas e instrumentos aplicados

en cada paso.

Tabla 10: Secuencia metodologica

En un principio, se define el enfoque, alcance y disefio, ademas de la seleccidon
muestral, la operacionalizacion de variables y las técnicas de recoleccidon de datos; luego, se
envian los cuestionarios de la encuesta online a clientes de Naghab (actores a estudiar), y se
procede con el analisis cuantitativo, a través del analisis de fiabilidad, analisis descriptivo y el

analisis correlacional con el SEM.

2. Hipétesis de investigacion
2.1. Hipétesis general
El Green Marketing Mix influye positivamente en el Consumer Based Brand Equity de

la empresa Naghab en el afio 2022.

2.2. Hipétesis especificas
H1a. El Green Product influye positivamente en el Brand Loyalty de la empresa
Naghab en el afio 2022.

H1b. El Green Price influye positivamente en el Brand Loyalty de la empresa Naghab

en el ano 2022.
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H1c. El Green Place influye positivamente en el Brand Loyalty de la empresa Naghab

en el ano 2022.

H1d. El Green Promotion influye positivamente en el Brand Loyalty de la empresa
Naghab en el afio 2022.

H2a. El Green Product influye positivamente en el Brand Trust de la empresa Naghab

en el ano 2022.

H2b. El Green Price influye positivamente en el Brand Trust de la empresa Naghab

en el ano 2022.

H2c. El Green Place influye positivamente en el Brand Trust de la empresa Naghab

en el ano 2022.

H2d. El Green Promotion influye positivamente en el Brand Trust de la empresa
Naghab en el afio 2022.

H3a. El Green Product influye positivamente en el Brand Quality de la empresa
Naghab en el afio 2022.

H3b. El Green Price influye positivamente en el Brand Quality de la empresa Naghab

en el ano 2022.

H3c. El Green Place influye positivamente en el Brand Quality de la empresa Naghab

en el ano 2022.

H3d. El Green Promotion influye positivamente en el Brand Quality de la empresa
Naghab en el afio 2022.

3. Alcance de investigaciéon

La presente investigacion tiene un alcance correlacional porque el fin ultimo es
conocer la relacion existente entre dos o mas variables en un determinado contexto
(Hernandez-Sampieri et al., 2014); es decir, se identifica y analiza el grado de relacién entre
dos variables especificas que han sido vinculadas anteriormente por medio de diversas
hipétesis en los modelos revisados. En ese sentido, se busca conocer el grado de conexion
entre el Green Marketing Mix y el Consumer Based Brand Equity de Naghab, asi como
comprender el comportamiento de las variables, segun el grado de relacion, sea positivo o
negativo. Segun Ponce y Pasco (2018), “Estos estudios suelen realizarse fundamentalmente
para comprender el comportamiento de una variable a partir del comportamiento de otra”
(p.44).

4. Enfoque de investigaciéon
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El enfoque de la investigacion es cuantitativo porque recolecta datos “para probar
hipotesis, con base en la medicién numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones
de comportamiento y probar teorias” (Hernandez-Sampieri et al., 2010, p. 4). Es asi que luego
de la formalizacion de hipétesis, se utiliza instrumentos de medicion numérica y el analisis
estadistico de la informacion. En esta investigacion, el enfoque cuantitativo sirve para
recolectar datos y probar hipotesis, determinar la relacion entre variables no observables
mediante items observables, y analizarlas. Entonces, con esta metodologia secuencial y
probatoria se busca comprender la relacion de variables a mayor profundidad con datos

numeéricos.

5. Diseino de investigacion

El disefio de investigacion es de estudio de caso y con un disefio no-experimental
transversal. Por un lado, la estrategia general de investigacién es estudio de caso porque se
va a profundizar comprender un fenémeno amplio en un caso, una organizacion (Ponce &
Pasco, 2018). En este contexto, se busca comprender a una empresa especifica del sector
de cosmética natural, Naghab, mediante actores relevantes y se va a analizar la relacion del
GMM 'y el CBBE de la marca.

Por otro lado, el disefio de investigacién es no-experimental, pues no se manipulan
las variables, ni las dependientes ni las independientes, y estas se analizan en su ambiente
natural (Hernandez-Sampieri et al., 2014). En contraste de un disefio experimental, que
implica manipular deliberadamente una o mas variables independientes para finalmente
analizar las consecuencias sobre una o mas variables dependientes (Hernandez-Sampieri et
al., 2014). En ese sentido, se va a medir y analizar los resultados por su propia naturaleza sin

alterar los resultados de las variables ni crear escenarios.

Asimismo, el disefio es de horizonte transversal o transeccional, ya que se recolecta
informacion en un periodo de tiempo unico (Ponce & Pasco, 2018); en un tiempo preciso que
corresponde al momento en que se realiza la recoleccion de datos, en mayo del ano 2022.
Es importante mencionar que el disefo transversal es ideal para estudios de alcance

correlacional (Hernandez-Sampieri et al., 2014).

6. Seleccion muestral

Como detallan Ponce y Pasco (2018), luego de definir el alcance, enfoque y disefio
de la investigacion, el siguiente paso consiste en determinar el sujeto de estudio. En esta
investigacion son los clientes de Naghab, quienes proporcionan informacion necesaria para
probar las hipétesis de la investigacion. Para mayor detalle, a continuacién, se detalla la

poblacion objetivo, el tamafio de la muestra y la técnica de muestreo.
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6.1. Poblacién objetivo
La poblacién es el “conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones” (Selltiz et al., 1980 en Hernandez-Sampieri et al., 2014). La presente
investigacion cuenta con una base de datos de 1412 clientes, que se obtiene a partir de
informacion que la empresa nos facilitd, la cual consta de mujeres y hombres caracterizados
por ser mayores de 18 afios, y haber comprado uno o mas productos de la marca Naghab

durante el 2021 y el primer trimestre del 2022.

6.2. Tamaiho de muestra

En base a la poblacion, se define la muestra, la cual es un subgrupo de la poblaciéon
de interés sobre el cual se recolectan datos, y se delimita con precisién (Hernandez-Sampieri
et al., 2014). Para delimitar, esta investigacion se basa en la postura de Hair et al. (2003,
citado en Rositas, 2014), el cual afirma que el analisis factorial no debe ser menor a 50
observaciones y que el tamafo de la muestra debe ser 10 veces el numero de variables que
se pretende agrupar con la técnica. Ahora bien, de acuerdo a Hair et al. (1999, citado en
Rositas, 2014), el tamano muestral apropiado no depende solo del niumero de variables sino

también de la carga factorial entre el item y el factor.

En este contexto, para hallar el tamano de la muestra se va a multiplicar el niumero de
items por 10; a partir de esto, se indica que el estudio tiene dos grandes variables, el GMM'y
el CBBE, del cual resulta 21 items, por lo que como minimo el tamano de la muestra es de
210 personas u observaciones. Los items se pueden ver en la operacionalizacion de las

variables, mas adelante.

6.3. Técnica de muestreo

En la investigacién se utiliza un muestreo no probabilistico por conveniencia. El
muestreo no probabilistico “involucra una seleccion de unidad de observacion [una muestra]
de acuerdo con algun criterio escogido por el propio investigador” (Ponce & Pasco, 2018, p.
53); con el fin de reflejar cierta aproximacioén al fenédmeno de estudio. Ademas, es un muestreo
no probabilistico por conveniencia porque se selecciona de forma arbitraria y en funcién a la
facilidad de acceso a la informacién que se requiera en pro de la investigacion (Ponce &
Pasco, 2018).

Por esta razén, debido a que este muestreo no depende de formulas de probabilidad
se elige como muestra a 210 clientes de la marca Naghab, siguiendo la postura de Hair et al.
(1999, citado en Rositas, 2014); quienes ademas cumplen con los siguientes criterios de

inclusion y exclusion:
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- Criterios de inclusion de la muestra: Primero, personas que han consumido uno a
mas productos de Naghab durante el afio 2021 y el primer trimestre del 2022.
Segundo, personas con disponibilidad para responder las preguntas propuestas.
Tercero, ser mayor de edad, de 18 afios a mas.

- Criterios de exclusién de la muestra: Personas que no han consumido uno a mas

productos de Naghab durante el afio 2021 y el primer trimestre del 2022.

Cabe destacar que con el muestreo no probabilistico no se busca generalizar los
resultados, pero si conocer la influencia de los elementos del GMM en las dimensiones del
CBBE de Naghab. La encuesta ha sido realizada de manera virtual, empleando cuestionarios
en formato Google Forms, y se ha realizado durante el mes de mayo del 2022. El cuestionario

empleado se puede ver en el Anexo L.

7. Operacionalizacion de variables

El proceso de operacionalizacién de variables es necesario traducir las variables
planteadas en los objetivos e hipétesis de la investigacion y profundizar en ellas (Ponce &
Pasco, 2018).

En este caso, la variable independiente es el GMM y la variable dependiente es el
CBBE, tal como se detalla en el modelo de Sohail (2017).

Las variables operacionalizadas con sus respectivos items observables, aplicados a
la empresa Naghab, y sus codigos de abreviatura, se pueden ver en Tabla 11y 12; los items
se miden a través de la escala de Likert que van del 1, totalmente en desacuerdo, al 5,

totalmente de acuerdo, y siguen la secuencia de preguntas de la encuesta realizada.

Tabla 11: Variables Independientes Operacionalizadas del modelo de Sohail (2017)
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Tabla 11: Variables Independientes Operacionalizadas del modelo de Sohail (2017)
(continuacion)

Tabla 12: Variables dependientes Operacionalizadas del modelo de Sohail (2017)

8. Recoleccién de informacion
En esta seccion, se explica el conjunto de instrumentos metodoldgicos que se utilizan.

En este caso, la técnica cuantitativa usada es la encuesta cuyo instrumento es el cuestionario.

La encuesta propone un grupo de preguntas para recopilar informacion sobre la
muestra estudiada, para luego analizar cuantitativamente las respuestas que responden a las

variables de interés del investigador (Fabregueset al., 2016).

El instrumento que se aplica es el cuestionario, que para esta investigacion es el
cuestionario elaborado por Sohail (2017), de quién es el modelo empleado en la presente
investigacion; para la tesis se adaptaron las preguntas al contexto de la empresa Naghab,
luego de traducirse del inglés al espafiol con la revision de la experta en marketing, Rosa

Guimaray. Ademas, se realiz6 la prueba piloto con 8 clientes de Naghab, elegidos de forma
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aleatoria, la cual ayudo a dar una mejor interpretacion a dos preguntas del modelo que fueron
debidamente validadas y modificadas de acuerdo a los comentarios de los clientes que

respondieron la encuesta piloto y de la especialista en Marketing, Rosa Guimaray.

El cuestionario se dirige a clientes de Naghab, que han consumido uno o mas
productos durante el 2021 y el primer trimestre del 2022, con el fin de conocer su perfil y la
relacion de los elementos del GMM y las dimensiones del CBBE de la empresa. El
cuestionario cuenta con 29 preguntas, divididas en 3 partes; la primera consta de 3 preguntas
filtro en funcion a los criterios de la muestra, mencionada anteriormente, luego se presentan
5 preguntas de datos generales; por ultimo, la seccion Naghab consta de 21 preguntas
conformadas por los 21 items del modelo de Sohail (2017), los cuales evaluan al GMM y el
CBBE, empleando la escala de Likert, con valores del 1 al 5; donde 1 equivale a “totalmente

en desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo”.

Para esta investigacion, se han obtenido 259 cuestionarios contestados, de las 600
personas que recibieron el formulario elegidas de forma aleatoria, obteniendo asi una tasa de
respuesta de 43.17%. Cabe resaltar, que luego de la limpieza de datos y cumplimiento de los
criterios internos y externos mencionados, solo se considera 247 observaciones. Todos con
el consentimiento previo de los participantes, ver el cuestionario aplicado en Anexo G,

ademas del consentimiento como parrafo introductorio.

Asimismo, para el andlisis de datos, estadisticamente se dice que existen muchos
valores faltantes en los datos recopilados en los estudios empiricos. Por eso, la imputacién
de valores faltantes es un tema de investigacion importante en la mineria de datos (Lee &
Kang, 2015; Noor et al., 2015).

Sin embargo, los métodos de imputacién estadistica pueden degradar el rendimiento
cuando los valores observados no se acercan a la estimacion real del valor faltante. En
consecuencia, las técnicas de aprendizaje automatico juegan el mismo papel que las técnicas
estadisticas en la reconstruccion de un conjunto de datos completo (Pan, et al., 2022). Por

€s0, es necesario analizar la imputacion de datos.

9. Analisis de la Informacion

Con el fin de analizar la influencia del GMM en las dimensiones del CBBE de Naghab,
luego de recopilar informacion, se procedié a limpiar la base de datos y analizar su fiabilidad.
Por ende, se verifica que los encuestados hayan respondido todas las preguntas y cumplan

con los criterios de exclusion e inclusion.
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Desde la investigacion cuantitativa, el analisis de la informacion, se desarrolla primero
con el analisis de fiabilidad, empleando el alfa de Cronbach, para luego pasar al analisis
descriptivo y el analisis correlacional. Cabe resaltar, que no se hace un analisis factorial
exploratorio porque el modelo, las variables y los items surgen del modelo de Sohail (2017)
que ya ha sido validado y aplicado a diversos contextos. Lo que se ha realizado es la

adaptacion del cuestionario al contexto de Naghab.

Entonces, primero se analiza la fiabilidad mediante el coeficiente alfa de Cronbach,
con el SPSS. Acto seguido, se analiza los datos con el andlisis descriptivo y el analisis factorial
confirmatorio (AFC) sobre el modelo de medicion; es decir, el AFC de cada variable
independiente y dependiente, al relacionarse con sus respectivos items, con el fin de

identificar la representatividad de los items con el factor.

Finalmente, se ha realizado el AFC sobre el modelo estructural, con el SEM. En este
apartado, ya se comprueba las hipdtesis de la investigacion con los resultados de la relacion
entre los constructos del modelo de Sohail (2017). Para el analisis se ha usado el SPSS y el
AMOS.

9.1. Analisis de fiabilidad

El andlisis de confiabilidad se usa comunmente en los estudios de desarrollo de
cuestionarios y estudios de validacién de cuestionarios (Bujang et al., 2018). Desde la técnica
cuantitativa, el método de consistencia interna es el que esta investigacién va a utilizar
porque, segun Hernandez-Sampieri et al. (2014), es uno de los métodos que se aplica a

instrumentos con varios items.

Para dicho analisis, el método seleccionado es el alfa de Cronbach porque es el indice
mas utilizado para medir cuan confiable son las respuestas del cuestionario. Es decir, el
coeficiente mide hasta qué punto los items explican las variables con las que se los relaciona.
Respecto a la interpretacién, un coeficiente de cero significa nula confiabilidad y uno

representa un maximo puntaje de confiabilidad, segun Hernandez-Sampieri et al. (2014).

En esta investigacion, se sigue la propuesta de Garson (2013), quien establece que
0.60 es aceptable para propésitos exploratorios y 0.70 para fines confirmatorios, resultando

0.80 “bueno” en un alcance explicativo. Pues, es muy cercano a 1.

Para decidir si conviene eliminar algun item para tener mejores niveles de ajustes del
modelo, se verifica y compara los resultados del alfa de Cronbach con las respectivas

variaciones.

9.2. Analisis descriptivo
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Para el analisis cuantitativo se procesan los resultados de los clientes de Naghab
mediante estadistica descriptiva, a través de graficos de barras, diagrama radiales y
circulares, ademas de tablas y medidas numéricas de resumen de datos, con el fin de
describir la muestra. Asimismo, se emplea cuadros con indicadores resumenes que contienen
la frecuencia, porcentaje y la media de los items que representan a las variables observadas.
Ademas de medidas de tendencia central como la media, también se emplean medidas de

variabilidad como la varianza.

9.3. Analisis factorial confirmatorio (AFC)

Para comenzar este apartado, primero se us6 la prueba de normalidad de Kolmogorov
— Smirnov (K-S), por ser el tamarfio de la muestra mayor a 30 observaciones, y se obtuvo, con
el SPSS, un Sig. asintét. (bilateral) = 0.000 < 5%, lo cual, segun la teoria, al ser un valor
menor a 0.05 la distribucion no es normal (Romero-Saldafia, 2016). Estadisticamente, al ser
la hipétesis nula (Ho): “la variable analizada se distribuye normalmente” y obtener un pvalue
menor al nivel de significancia elegido (0.05), se rechaza la Ho. Esto indica que los 21 items
analizados no siguen una distribucién normal, siendo predecible, ya que los datos son
categoricos. Motivo por el cual, el estudio corresponde a pruebas no paramétricas y el analisis
de los datos se realizara con el analisis factorial confirmatorio (AFC) sobre el modelo de

medicidon y sobre el modelo estructural.

El sustento de elegir un AFC es porque tiene la capacidad de ajustarse a modelos no
estandar, incluido los que tienen bases de datos con variables no distribuidas normalmente
(Division of Statistics and Scientific Computation, 2012). Se eligié también el AFC porque se
cuenta con un modelo a priori con teoria para guiar la especificacion y evaluaciéon del modelo
factorial, a diferencia del analisis factorial exploratorio (AFE) (Herrero, 2010; Field, 2013; Hair
et al., 2014).

Para esto, en primer lugar, se realiza el andlisis factorial confirmatorio (AFC), que
estima el modelo de medicion con la finalidad de conseguir la fiabilidad y validez del modelo
elegido, y luego se estima sobre el modelo estructural (Martinez, 2021). Se usa el SPSS y el

software AMOS para generar la imagen del modelo.

9.3.1. Andlisis factorial confirmatorio (AFC) sobre el modelo de medicidon
Primero, se realiza el AFC sobre el modelo de medicion para describir la relacion que
existe entre los items y el constructo hipotéticamente medido, la variable latente o el factor
(Medrano & Munoz-Navarro, 2017; Borwn, 2015; Lara, 2014).

En este caso, se utiliza como instrumento de mediciéon un cuestionario adaptado de

un modelo tedrico, el de Sohail (2017), el cual relaciona dos factores mencionados
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previamente, el GMM y el CBBE. Estos constructos se miden con items, ver Tabla 11y Tabla
12, y con el AFC se comprueba qué tan factible son las cargas de los items frente a los
constructos (Tabachnick & Fidell, 2014). Segun la teoria se sugiere que el factor tenga cargas
factoriales entre 0.4 y 0.7 (Henseler et al., 2009; Heinzl et al., 2011). Idealmente, segun
Escobedo et al. (2016), para que los valores estimados en un modelo sean aceptables, estos

deben tener una carga = 0,07.

Entonces, el criterio es que como minimo la carga factorial sobrepase a 0.40. Cabe
destacar que el peso de regresion estandarizado mayor a 1 es problematico y es conocido

como un "Heywood Case" (Kline, 2015).

Basicamente, los programas SEM generaran una solucién incorrecta cuando se
presente un Heywood Case y la razén de que sea mayor a uno se debe a tamafios de muestra
pequenos o al uso de menos de tres indicadores por constructo (Farooq, 2022). Existen
multiples soluciones para el Heywood Case entre ellas esta la fijacion de la varianza negativa

en cero y el aumento del numero de indicadores por factor (Farooq, 2022).

A continuacion, se describe los tipos de variables, la validez convergente y divergente,

y los indices de bondad de ajuste, ya que son necesarios para evaluar el modelo de medicion.

a. Tipos de variables

Para el AFC, es primordial identificar los factores y la interrelacién con sus items; para
ello, Lara (2014) detalla dos tipos de variables: variables observadas y latentes; de esta ultima
existen las variables exdgenas, enddgenas, y de error. A continuacion, se expone cada uno

de los tipos.

o Variable observable: Variables que pueden ser medidas y son conocidas como
indicadores de medida o items.

e Variable latente: Variable que se desea medir, pero no es observable. También se le
conoce como constructo o factor. La escala se puede establecer fijando una de las
cargas factoriales a un valor de 1 o fijando la varianza del constructo a un valor de 1
(Tabachnick & Fidell, 2014).

o Variable exégena: Variables latentes independientes que afectan a otras variables, se
miden sin error, y no reciben efecto de ninguna variable (Division of Statistics and
Scientific Computation, 2012).

e Variable enddgena: Variables latentes dependientes que reciben efecto de otra
variable y se complementan con un término de error.

e Variable error: Variable no observable que representa los errores asociados a la

medicion de una variable. Mide las fuentes de variacion que no estan consideradas.
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Exactamente, las variables latentes, o no observables, son constructos o factores que
solo se miden con variables observables, mediante sus respectivos indicadores o items
(Durrah, 2018).

Ademas, los items con sus constructos especificos son representados con flechas
desde el constructo hasta las variables medidas. Respecto a las asociaciones, hay dos:
regresion y correlacién o covarianza; la primera mediante una flecha unidireccional de la
variable causa hacia la variable efecto; la segunda asociacién se da con una flecha
bidireccional que une ambas variables y el parametro asociado se indica con una varianza.
Cabe destacar que también se obtiene informacion del error de medida, que es parte de la
variabilidad de los valores de los items que no se explica por el factor; pues, hay un error de
medicion especifico en cada variable dependiente (Cupani, 2012; Ruiz et al., 2010); es asi
que la variable enddégena debe ir acompanada de un error que es representado en circulos

con flechas en direccion hacia las variables medidas (Hair et al., 2014).

b. Validez convergente y discriminante

La validez convergente y discriminante son necesarias en los modelos estructurales
porque sirven para enfatizar la confiabilidad y valides del modelo y las construcciones teéricas
(Martinez-Garcia & Martinez-Caro, 2009; Borwn, 2015).

Por un lado, la validez convergente se refiere a la evidencia de que dos o mas items
de un mismo constructo estan fuertemente interrelacionados o asociados (Krabbe, 2017;
Borwn, 2015). Para establecer la validez convergente se debe considerar la realidad
compuesta, CR. Para ello, se evaluara el Converge Reliability (CR), el grado de confiabilidad
del modelo, pues sustenta el grado de confianza de las cargas factoriales y como minimo se
recomienda un valor mayor o igual de 0.7 (Nunnally, 1978). Cabe destacar que la fiabilidad
con el CR al analizarse con coeficientes de fiabilidad compuesta resulta mas adecuada que
el alfa de Cronbach (Cortina, 1993; Hair et al., 2006).

Por otro lado, la validez discriminante esta indicada por resultados que muestran que
los indicadores de constructos teéricamente distintos no estan altamente interrelacionados y
se distingue de los conceptos (Hair et al., 2018; Borwn, 2015). Es decir, la validez
discriminante se refiere a la medida en que el constructo difiere empiricamente entre si. Dicha
validez se mide mediante la Varianza Promedio Extraida (AVE), lo cual indica que si es mayor
o igual a 0.5 es aceptable (Hair et al., 2014; Hair et al., 2006; Bagozzi & Yi, 1988). El AVE
indica cuanto de la variabilidad del factor es explicada por los items que lo representan; por

eso, lo ideal es que sea lo mas alto posible, ademas que la raiz cuadrada del AVE deberia
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tener un resultado mayor al de la correlaciéon con los demas items, ya que ello significa que

el item se explica adecuadamente por si solo (Anis et al., 2020).

c. Tipos de medidas de ajuste

Para esto, es necesario evaluar las medidas de bondad de ajuste siendo las mas
utilizadas las medidas de ajuste absoluto y medidas de ajuste incremental (Escobedo et al.,
2016; Cupani, 2012; Verdugo et al., 2008). En esta investigacion se explicara los principales

indicadores comentados a continuacion:

o Medidas de ajuste absoluto: Evallua el ajuste global del modelo (Cupani, 2012), sin
tener en cuenta un posible nuevo ajuste (Verdugo et al., 2008).

0 Chi-cuadrado sobre los grados de libertad (CMIN/df): Representa un buen
ajuste cuando el valor obtenido es inferior a 3 (Escobedo et al., 2016; Brown,
2015).

o Error de aproximacién cuadratico medio (RMSEA): Indica el error de
aproximaciéon del modelo con la realidad. Un buen ajuste debe encontrarse en
valores menores o igual a 0.08 (Escobedo et al., 2016).

o Medidas de ajuste incremental: “Estas medidas comparan el modelo propuesto con
algun otro existente, llamado generalmente modelo nulo” (Escobedo et al, 2016, p.19);
para ello, se compara con un modelo de peor ajuste (Ruiz et al., 2010).

o Iindice de ajuste normalizado (NFI): Un buen ajuste es cuando esta entre 0.9
0 0.95.

o Indice no normalizado de ajuste o Trucker-Lewis (NNFI o TLI): Un buen
indicador de ajuste se encuentra cercano a 0.9.

o Indice de bondad de ajuste comparativo (CFl): Los valores mas cercanos a
1 indican un mejor ajuste del modelo, 1 indica un ajuste perfecto (Kline, 2016;
Tabachnick & Fidell, 2014).

9.3.2. Analisis factorial confirmatorio (AFC) sobre el modelo de ecuaciones
estructurales (SEM)

Luego de validar el modelo de medicion, se evalua el AFC sobre el modelo estructural,
el cual sirve para confirmar la estructura conceptual de un modelo teérico y la forma en la que
se agrupan las variables latentes (Martinez, 2021). En especifico, confirma si el estudio
empirico coincide con la teoria (Maldonado, 2019). En efecto, el modelo de ecuaciones
estructurales ya evalua las predicciones del modelo tedrico y con los resultados se acepta o

rechaza las hipétesis.

48



El SEM (Structural Equation Model), o la metodologia estadistica de modelacion de
ecuaciones estructurales, permite examinar relaciones y modelos complejos (Escobedo et al.,
2016; Ruiz et al., 2010; Chin, 1998). Con el SEM, se analiza el ajuste del modelo para validar

las hipodtesis planteadas o eliminar las no sustentadas por evidencia empirica (Cupani, 2012).

El criterio es el pvalue para aceptar o rechazar la relacién entre las variables y con
ello la hipétesis nula (Lara, 2014), asi como también con los coeficientes estandarizados y
los indices de bondad de ajuste. Por lo tanto, el objetivo de SEM es probar una teoria
especificando un modelo que represente cémo los constructos se miden con variables
observadas (Kline, 2015).

Cabe destacar que el AFC sobre el modelo estructural, segun Cupani (2012), evalua
si las variables observadas se correlacionan entre si, aunque no prueba una causalidad
(Medrano & Mufioz-Navarro, 2017; Carrasquilla, 2017a). Pues, covariacién o correlaciéon no

es lo mismo que causalidad (Ruiz et al., 2010; Carrasquilla, 2017b).
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CAPITULO 5: ANALISIS DEL COMPORTAMIENTO DE LAS
VARIABLES

En la presente investigacion se realizé una encuesta a 259 clientes de la empresa
Naghag de los cudles han sido validos 247 cuestionarios respondidos. Esto porque de las
259, solo 256 aceptaron el primer criterio de inclusion, el consentimiento de brindar
informacion, 3 no; segundo, solo 248 declararon haber comprado uno o mas productos de
Naghab en el periodo del 2021 o ultimos trimestres del 2022, del cual 8 fueron excluidos, y
tercero, un cuestionario respondido pertenecia a una persona que no es mayor de edad. En
resumen, las 247 respuestas cumplen con los criterios de inclusion y exclusion, en funcion a

sus respuestas y los respectivos filtros.

Respecto a la imputaciéon de datos, esta no sera necesaria, ya que el cuestionario no
permitia dejar sin respuesta las preguntas. En ese sentido, no se tuvo informacion perdida,
tal como aprecia en la tabla generada en base a la informacion extraida del software SPPS,

ver Anexo M.

A continuacion, se presenta los hallazgos obtenidos a través del analisis realizado a
los 247 clientes que respondieron adecuadamente el cuestionario tomado, con un nivel de
confianza de 95% y un nivel de error del 5%. Esto porque, segun Hernandez-Sampieri et al.

(2014), el 5% de nivel de error es el mas comun en ciencias sociales.

1. Analisis de fiabilidad
En este caso, primero, a través del programa SPSS, se modifica la medida de las
variables, pues al ser de escala Likert pasan a ser de escala ordinal. Luego del cambio de

medida, se realizé un analisis de confiabilidad para la variable independiente y dependiente.

1.1 Analisis de fiabilidad del Green Marketing Mix
En primer lugar, el alfa de Cronbach de la variable independiente, del GMM, es de
0.643, lo cual segun Garson (2013) es aceptable para propésitos exploratorios, aunque 0.70
es lo usual para fines confirmatorios. En este contexto, se observa, ver Tabla 13, que para la
variable independiente Green Place es el de mayor coeficiente, con 0.749, seguido por el
Green Product, Green Price y Green Promotion. En la tabla se obtiene un bajo coeficiente

para la variable promocién por su baja fiabilidad para el modelo de medicién.

Tabla 13: Analisis de fiabilidad de los items de la variable del GMM

Variable Alfa de Cronbach Subvariables Alfa de Numero de
independiente de la variable (elementos) Cronbach items
Green Marketing Mix 0.643 Green Product 0.697 3

Green Price 0.607 3
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Tabla 13: Analisis de fiabilidad de los items de la variable del GMM (continuacién)

Variable Alfa de Cronbach de Subvariables Alfa de Numero de
independiente la variable (elementos) Cronbach items
Green 0.591 2
Promotion
‘ ‘ Green Place 0.749 2

1.1.1 Analisis de fiabilidad de Green Product
El coeficiente del alfa de Cronbach de Green Product es 0.697, cercano a 0.7, y se

muestra los resultados del alfa de Cronbach si se elimina alguno de los items, ver tabla 14.

Tabla 14: Analisis de fiabilidad de Green Product

items de Green Product Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach si
se elimina el
elemento

PRO1 .697 .562

PRO2 527

PRO3 .759

1.1.2 Analisis de fiabilidad de Green Price

La siguiente subvariable del Green Marketing Mix es Green Price, el cual tiene un

coeficiente de 0.607, bajo para fines confirmatorios, aunque al eliminar PRI2 se mejoraria el

modelo aumentando el alfa de Cronbach a 0.724.

Tabla 15: Analisis de fiabilidad de Green Price

items de Green Price Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach
si se elimina el
elemento

PRI1 .607 218

PRI2 724

PRI3 499

1.1.3 Analisis de fiabilidad de Green Place

El coeficiente del alfa de Cronbach de Green Place es 0.749, coeficiente aceptable

para fines confirmatorios segun Garson (2013).

Tabla 16: Analisis de fiabilidad de Green Place

items de Green Place Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach
si se elimina el
elemento

PLA1 .749

PLA2

1.1.4 Analisis de fiabilidad de Green Promotion

El coeficiente del alfa de Cronbach de Green Promotion es 0.591, coeficiente no
favorable para medir el modelo, ya que incluso es menor a 0.6, lo que indica que los items no

miden la variable como tal.
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Tabla 17: Analisis de fiabilidad de Green Promotion

items de Green Promotion Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach
si se elimina el
elemento

PROM1 591

PROM2

1.2. Anadlisis de fiabilidad del Consumer Based Bran Equity

En segundo lugar, los items de la variable dependiente, el CBBE, tiene un alfa de
Cronbach de 0.902, por lo cual las variables son consistentes internamente entre sus items,
es decir, la herramienta es confiable para evaluar la magnitud en que los 11 items se
correlacionan. Por cada subvariable, se puede observar, en la Tabla 18, que Brand Loyalty
es el de mayor coeficiente, con 0.894, seguido por el Brand Trusty Brand Cuality. En general,
se demuestra que es confiable realizar la validacion de la escala y se puede medir la

correlacion entre estos mismos.

Tabla 18: Analisis de fiabilidad de los items de la variable del CBBE

Variable dependiente Alfa de Cronbach de Subvariables Alfa de Numero de
la variable (dimensiones) Cronbach items
Consumer Based Bran | 0.902 Brand Loyalty 0.894 4
' Equity | Brand Quality 0.761 4
\ | Brand Trust 0.861 3

1.2.1. Andlisis de fiabilidad de Brand Loyalty
En la tabla 19, se muestra los resultados del alfa de Cronbach si se elimina alguno de
los items, aunque la variable tiene un coeficiente bastante bueno porque es mayor a 0.7 e

incluso cercano a 0.9.

Tabla 19: Andlisis de fiabilidad de Brand Loyalty

items de Brand Loyalty Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach
si se elimina el
elemento

BL1 .894 .899

BL2 .866

BL3 .847

BL4 .836

1.2.2. Andlisis de fiabilidad de Brand Quality
En la tabla 20, se muestra un coeficiente también mayor a 0.7, de 0.761, aceptable

para propdsitos confirmatorios, segun Garson (2013).

Tabla 20: Analisis de fiabilidad de Brand Quality
items de Brand Quality Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach

si se elimina el
elemento

BQ1 .761 .680

BQ2 .808
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Tabla 20: Analisis de fiabilidad de Brand Quality (continuacién)
items de Brand Quality Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach si

se elimina el
elemento

BQ3 .666

BQ4 .666

1.2.3. Andlisis de fiabilidad de Brand Trust
En la tabla 21, se muestra un alto grado de fiabilidad de la variable porque el alfa de
Cronbach es mayor a 0.861, mayor a 0.7 que es lo aceptable para estudios confirmatorios,
segun Garson (2013). Ademas, en se puede observar el alfa de Cronbach si se elimina algun

elemento.

Tabla 21: Analisis de fiabilidad de Brand Trust

items de Brand Trust Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach
si se elimina el
elemento

BT1 .861 .861

BT2 .796

BT3 .746

Finalmente, se obtiene en su mayoria alfas de Cronbach, tanto de las varibales independiente

como dependientes, aceptables por ser mayor a 0.7, salvo Green Promotion, con un
coeficiente de 0.591, y el coeficiente mas bajo de las dimensiones, el de Brand Quality, con
0.761.

2. Estadistica descriptiva
2.1. Caracteristicas generales de la muestra
Primero, se va a describir el perfil de los 247 clientes de Naghab, por medio de
caracteristicas generales como la edad, el género y nivel de educacion. Las edades de los
encuestados se encuentran en un intervalo de los 18 anos a los 66 afios, con una edad

promedio de 35 afios y la moda de las edades es de 30 afios.

Como se visualiza en la Figura 3, el 58% de los encuestados se encuentra en el rango
de 18 a 34 afnos, el 35% de 35 a 50 afnos, el 7% de 51 a 66 anos. Es decir, mas de la mitad
de las personas encuestadas se encuentra en edades de 18 a 34 anos. Ademas, la edad
promedio del género femenino es de 35 afos, masculino 30 afos y el promedio de género

fluido es de 24 aios.
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Figura 3: Porcentaje de rango de edad de los encuestados
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Segundo, en la Figura 4 se demuestra la distribucion por género de los encuestados,
en donde predominan las mujeres con un 94% (231 encuestas), seguidas de los hombres
con un 6% (14 de encuestas). Es decir, hay mas personas de género femenino que consumen
los productos de la marca Naghab. Adicionalmente, hemos considerado las opciones de
“género fluido” y “prefiero no decirlo”. Obteniendo un 0.4% de ambas partes pues solo fueron
2 personas que marcaron esas opciones, entre ambas, 1 persona marcé “género fluido” y

otra “prefiero no decirlo”.

Figura 4: Distribucién por género de los encuestados

Tercero, en la Figura 5 se observa un grafico de barras segun el nivel de educacion
de los 247 encuestados. Como se puede ver, el 60% tiene estudios universitarios concluidos
(148), el 26% tiene una maestria (65), el 10% tiene estudios de institutos (25), el 2% tiene un
doctorado (4), y finalmente el 1,2% tiene estudios secundarios (3) y 0.8% corresponden a
bachiller (2). Asi, estos resultados muestran que en su mayoria las personas tienen estudios

superiores, entre universidad, maestria e instituto.

54



Figura 5: Grafico de barras segun nivel de educacioén
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2.2. Analisis descriptivo de las variables independientes
La presente seccidn muestra el analisis de los resultados obtenidos en relacion a las
variables independientes, los promedios de las subvariables y sus respectivos items. Esto
con el fin de cumplir con los objetivos de la investigacion. Se utilizé una escala de Likert con
una puntuacion del 1 al 5, donde 1 era “Muy en desacuerdo” y 5 “Muy de acuerdo”. A
continuacion, se presenta los promedios de las subvariables de la variable independiente, el

Green Marketing Mix.

En la Tabla 15, se aprecia que la subvariable con mayor puntaje es el Green Product

con un promedio de 4.242. Siendo 5 el valor mas alto. Luego, siguen el Green Price, con un

promedio de 3.738, Green Place con un promedio de 3.597 y, por ultimo, Green Promotion
con 3.455.

G. Product 4.242 | 3.741 4.567 0.826 | 1.221 0.194 3
G. Price 3.738 | 3.381 3.984 0.603 | 1.178 0.100 3
G. Promotion 3.455 | 3.162 3.749 0.587 | 1.186 0.172 2
G. Place 3.597 | 3.494 3.968 0.474 | 1.136 0.112 2

Graficamente, en la Figura 6, se observa que Green Product lidera por ser de mayor
media.
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Figura 6: Grafico radial de las medias de las 4 subvariables del GMM

2.2.1. Green Product
En la Tabla 16, se observa la valoracidon de tres items de la variable Green
Product, PRO1, PRO2 y PRO3. Asi, para los clientes de Naghab el de mayor puntaje es que
“el producto se elabora de forma amigable con el medio ambiente”, con 4.57 de promedio; es
el puntaje mas cercano a la puntuacion mas alta, 5, que significa “Muy de acuerdo”. Es decir,
la mayor parte de encuestados esta de acuerdo que Naghab elabora productos amigables
con el medio ambiente. Seguidamente esta el PRO2, con una puntuacion promedio de 4.42

y, por ultimo, PRO3, con una puntuacién promedio de 3.74.

Tabla 16: Distribucion de promedios de indicadores de la variable Green Product

Para mayor detalle, podemos ver estas tres preguntas en las tablas 16.1, 16.2y 16.3

con sus respectivas interpretaciones.
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Tabla 16.1: Pregunta 9, cédigo PRO1

Naghab elabora productos amigables con el medio ambiente ‘

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 2 0.8% 0.8%
Desacuerdo 1 0.4% 1.2%
Indiferente 11 4.5% 5.7%
De acuerdo 74 30.0% 35.6%
Muy de acuerdo 159 64.4% 100.0%
Total 247 100.0%

El 64.4% de los clientes encuestados manifestd estar "Muy de acuerdo”,
seguidamente un 30% esta “De acuerdo”, un 4.5% es “Indiferente”, un 0.4% esta en

“‘Desacuerdo” y, finalmente, un 0.8%, “Muy en desacuerdo”.

Es decir, mas de la mitad coincide que Naghab elabora productos amigables con el

medio ambiente.

Tabla 16.2: Pregunta 10, cédigo PRO2
Naghab trata de mejorar el disefio y calidad de sus productos para hacerlos mas amigables

con el medio ambiente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 2 0.8% 0.8%
Desacuerdo 5 2.0% 2.8%
Indiferente 20 8.1% 10.9%
De acuerdo 81 32.8% 43.7%
Muy de acuerdo 139 56.3% 100.0%
Total 247 100.0%

El 56.3% de los encuestados respondié de manera favorable, un 8.1% de manera
neutral y un 0.8% desfavorablemente. Es asi que se puede interpretar que mas de la mitad
opina que Naghab trata de mejorar el disefio y calidad de sus productos para hacerlos mas

amigables con el medio ambiente.

Tabla 16.3: Pregunta 11, cédigo PRO3

Naghab ha sido pionera en introducir productos ecolégicos al mercado limeino

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 8 3.20% 3.20%
Desacuerdo 20 8.10% 11.30%
Indiferente 67 27.10% 38.50%
De acuerdo 85 34.40% 72.90%
Muy de acuerdo 67 27.10% 100.00%
Total 247 100.00%

En esta pregunta, se puede observar que los encuestados no creen que Naghab es
pionera en introducir productos ecoldgicos al mercado limefo. Pues, un 34.4% esta “De

acuerdo”; un 27.1%, “Muy de acuerdo” y, a su vez, el mismo porcentaje es “Indiferente” a la
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pregunta. También, un 11.3% responde de manera desfavorable, entre un 8.1% que esta en

“‘Desacuerdo” y el 3.2% “Muy en desacuerdo”.

2.2.2. Green Price
En el caso de la variable precio, se presentan tres items: PRI1, PRI2 y PRI3, en la
Tabla 17. Para los clientes, la opinion mas favorable es PRI3, el cual se refiere a que “Los
productos ecolégicos que son fabricados por Naghab son mas caros que las alternativas no
ecologicas” con una valoracion promedio de 3.98. Luego, se posiciona el PRI1: “Naghab
usualmente cobra mas por sus productos amigables con el medioambiente” con un promedio
de 3.85 y, por ultimo, PRI2: “Debo pagar mas por los productos amigables con el medio

ambiente de Naghab” con un promedio de 3.38; un puntaje mas cercano a ser “Indiferente”.

Tabla 17: Distribucién de promedios de indicadores de la variable Green Price

A continuacion, se puede observar las siguientes tres preguntas relacionadas a la

variable precio en las tablas 17.1, 17.2 y 17.3 con sus respectivas interpretaciones.

Tabla 17.1: Pregunta 12, cédigo PRI1

Las tiendas que venden los productos ecoldogicos de Naghab usualmente son amigables
con el medioambiente.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 5 2.0% 2.0%
Desacuerdo 10 4.0 5.3
Indiferente 58 23.5 28.7
De acuerdo 97 39.3 68.0
Muy de acuerdo 79 32.0 100.0
Total 247 100.0

El 64% de clientes encuestados esta “De acuerdo” o “Muy de acuerdo” en que la
marca usualmente cobra mas por sus productos amigables con el medio ambiente, mientras
que el 27.1% de ellos tiene una posicién neutral, el 6.9% esta en “Desacuerdo” y el 2% esta
“Muy en desacuerdo”. En la Tabla 17.2, solo un 13.4% manifiesta estar “Muy de acuerdo” que

debe pagar mas por los productos amigables con el medio ambiente de Naghab.
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Tabla 17.2: Pregunta 13, cédigo PRI2

Debo pagar mas por los productos amigables con el medio ambiente de Naghab

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 11 4.5% 4.5%
Desacuerdo 34 13.8% 18.2%
Indiferente 85 34.4% 52.6%
De acuerdo 84 34.0% 86.6%
Muy de acuerdo 33 13.4% 100.0%
Total 247 100.0%

Seguidamente, el 34.4% es indiferente y no propone una postura a favor o en contra.
Finalmente, el 34% esta “De acuerdo” y el 18.3% no esta de acuerdo en pagar mas por un
producto de Naghab. Es mas, de esta cifra el 4.5% no estd muy de acuerdo con esta
interrogante. Los de mayor porcentaje son la escala “De acuerdo” e “Indiferente”.

Tabla 17.3: Pregunta 14, cédigo PRI3
Los productos ecolégicos que son fabricados por Naghab son mas caros que las

alternativas no ecoldgicas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 4 1.6% 1.6%
Desacuerdo 17 6.9% 8.5%
Indiferente 55 22.3% 30.8%
De acuerdo 74 30.0% 60.7%
Muy de acuerdo 97 39.3% 100.0%
Total 247 100.0%

El 39.3% de los encuestados esta “Muy de acuerdo” que los productos ecoldgicos
fabricados por esta empresa son mas caros que las alternativas no ecoldgicas, sumado a
esto el 30% esta de acuerdo con la interrogante, y el 1.6% contrariamente no esta muy de
acuerdo. Se puede mostrar que el 69,3% asegura que los productos de Naghab son mas
caros que los productos tradicionales. Por su parte, el 22.3% mantiene una posicion

indiferente.

2.2.3. Green Place
En la Tabla 18, se observa la valoracién promedio, segun los resultados de la escala
Likert, de los dos items de la variable plaza. El item con cédigo PLA2 recibié el puntaje
promedio mas alto que es cercano a 4, 3.97, el cual se refiere a que hay respuestas favorables
que dicen que “Las tiendas que venden los productos ecolégicos de Naghab usualmente son
amigables con el medioambiente”. Adicionalmente, le sigue PLA2 con una puntuacion

promedio de 3.49 que se acerca a la valorizacion de “Indiferente”.
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Tabla 18: Distribuciéon de promedios de indicadores de la variable Green Place

Para una correcta interpretacion, se presentan dos tablas, 18.1 y 18.2 con sus

respectivos datos numéricos para describir los items relacionados a la variable precio.

Tabla 18.1: Pregunta 17, cédigo PLA1

Los productos ecolégicos de Naghab se pueden encontrar en tiendas que son conocidas
por apoyar causas ambientales y ecolégicas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 12 4.9% 4.9%
Desacuerdo 26 10.5% 15.4%
Indiferente 86 34.8% 50.2%
De acuerdo 74 30.0% 80.2%
Muy de acuerdo 49 19.8% 100.0%
Total 247 100.0%

El 49.8% de encuestados esta de acuerdo en que los productos ecoldgicos de Naghab
se pueden encontrar en tiendas que son conocidas por apoyar causas ambientales vy
ecoldgicas, pues un 30% manifestd estar “De acuerdo” y un 19.8% “Muy de acuerdo”. El
34.8% de ellos tienen una posicién de indiferencia en sus respuestas y el 15.4% tiene una
respuesta desfavorable; es la sumatoria del 10.5% con opiniéon en “Desacuerdo” y el 4.9%

que se encuentra “Muy en desacuerdo” con la interrogante.

Tabla 18.2: Pregunta 18, codigo PLA2

Las tiendas que venden los productos ecolégicos de Naghab usualmente son amigables
con el medioambiente.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 3 1.2 1.2
Desacuerdo 10 4.0 5.3
Indiferente 58 23.5 28.7
De acuerdo 97 39.3 68.0
Muy de acuerdo 79 32.0 100.0
Total 247 100.0

El 71.3% respondié favorablemente que las tiendas que venden los productos
ecologicos de Naghab usualmente son amigables con el medio ambiente, mientras que el
23.5% tiene una posicién indiferente y el 5.2% de encuestados esta en “Desacuerdo” o “Muy
en desacuerdo” con la pregunta. La frecuencia de respuesta desfavorable es minima, solo 3

de los 247 clientes de Naghab.
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2.2.4. Green Promotion
En la Tabla 19, se observa la valoraciéon promedio de los dos items de la variable de
promocién verde: PROM1 y PROM2. El de mayor puntuacion es PROM1 con una valoracién
promedio de 3.75, lo que indica que los encuestados responden favorablemente respecto a
los anuncios de Naghab, pues piensan que “brindan mucha informacion ecoldgica sobre sus
productos”. Le sigue el item PROM2, “Naghab ofrece promociones y ofertas especiales a
quienes compran sus productos ecoldgicos”, con un promedio de 3.16. Puntaje cercano a una

postura de indiferencia.

Tabla 19: Distribucién de promedios de indicadores de la variable Green Promotion

Como se observa, en la Figura 7, Green Promotion es la subvariable con menor media
de las 4 subvariables del GMM, esto se deberia en mayor parte por el item PROMZ2. Para
profundizar a mayor detalle, se presentan dos tablas, 19.1 y 19.2, que indican la frecuencia y

los porcentajes de respuesta para las dos preguntas de la variable promocion verde.

Tabla 19.1: Pregunta 15, c6digo PROM1
Los anuncios de Naghab brindan mucha informacién ecolégica sobre sus productos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 2 0.8% 0.8%
Desacuerdo 21 8.5% 9.3%
Indiferente 72 29.1% 38.5%
De acuerdo 94 38.1% 76.5%
Muy de acuerdo 58 23.5% 100.0%
Total 247 100.0%

El 38.1% de clientes encuestados esta “De acuerdo” que los anuncios de Naghab
brindan mucha informacion ecoldgica sobre sus productos, mientras que un 8.5% esta en
“Desacuerdo” con la pregunta. Ademas, el 29.1% responde de manera neutra, un 23.5% de

forma muy favorable, con el puntaje mas alto, y un 0.8% esta “Muy en desacuerdo”.

Tabla 19.2: Pregunta 16, c6digo PROM2

Naghab ofrece promociones y ofertas especiales a quienes compran sus productos

ecologicos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 21 8.5% 8.5%
Desacuerdo 50 20.2% 28.7%
Indiferente 83 33.6% 62.3%

61




Tabla 19.2: Pregunta 16, c6digo PROM2 (continuacién)

Naghab ofrece promociones y ofertas especiales a quienes compran sus productos ecoldgicos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
De acuerdo 54 21.9% 84.2%
Muy de acuerdo 39 15.8% 100.0%
Total 247 100.0%

El 33.6% de encuestados tiene una posicion neutral respecto al ofrecimiento de
promociones y ofertas especiales a quienes compran a Naghab. La continuacién es una
posicion favorable con la valoracion “De acuerdo” con el 21.9%, mientras que el 20.2% se

muestra en “Desacuerdo” con la premisa.

Los otros extremos son de 15.8% con una posicién muy favorable y 8.5% con una
respuesta negativa. Cabe destacar que al nivel de frecuencia son 21 clientes que estan “Muy

en desacuerdo” con la pregunta de oferta y promociones especiales por parte de la marca.

2.3. Analisis descriptivo de las variables dependientes
La presente seccidn muestra el analisis de los resultados obtenidos en relacion a la
variable dependiente, y sus respectivos items, asi como el resumen de los estadisticos de las

tres dimensiones del CBBE. Esto con el fin de cumplir con los objetivos de la investigacion.

De igual manera las variables dependientes fueron medidas con la escala de Likert

con una puntuacién del 1 al 5, donde 1 era “Muy en desacuerdo” y 5 “Muy de acuerdo”.

Lo resultados generales se pueden apreciar en la Tabla 20, en la cual Brand Trust
posee el mayor promedio, con 4.518, seguido de Brand Quality, con 4.099, y Brand Loyalty,
con 3.535. Lo cual nos permite ver que los clientes de Naghab creen y confian en la marca,
sin embargo, ello no se traduce necesariamente en lealtad ya que este ultimo es el de menor

promedio.

Tabla 20: Estadisticos de resumen de las subvariables/dimensiones del CBBE

Subvariables Media Minimo Maximo Rango Maximo/ Varianza N de

del CBBE minimo elementos
Brand Loyalty 3.535 3.457 3.632 175 1.050 .006 4

Brand Quality 4.099 3.656 4.466 .810 1.221 146 4

Brand Trust 4.518 4.462 4.587 126 1.028 .004 3

Para mayor comprension, en la Figura 7, se observa un grafico radial de las medias
de las dimensiones del CBBE, siendo Brand Trust la de mayor media seguido de Brand

Quality y Brand Loyalty.

62



Figura 7: Grafico radial de las medias de las 3 subvariables del CBBE

A continuacion, se presenta el detalle de los 11 items que representan a las

dimensiones del Consumer Based Brand Equity: Brand Loyalty, Brand Quality, Brand Trust.

2.3.1. Brand Loyalty
En la Tabla 21, se observa la valoracion de los cuatro items de la variable Brand
Loyalty, BL1, BL2, BL3 y BL4. Asi, para los clientes de Naghab el de mayor puntaje es “La
marca Naghab siempre es mi primera opcion”, con 3.63 de promedio; es el puntaje mas
cercano a la puntuacion, 4, que significa “De acuerdo”. Seguidamente esta el BL2, con una
puntuacion promedio de 3.56, seguido de BL4 con un promedio de 3.49 y, por ultimo, PL1,
con una puntuacion promedio de 3.46. Es decir, la media de los encuestados esta entre de

acuerdo y neutral en esta dimension.

Tabla 21: Distribucién de promedios de indicadores de la variable Brand Loyalty

Para mayor detalle, se interpreta las tablas 21.1, 21.2, 21.3 y 21.4.

Tabla 21.1: Pregunta 19, cédigo BL1

Si encuentro una marca tan buena como Naghab, yo aun prefiero comprar a la marca
Naghab

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 8 3.24% 3.24%
Desacuerdo 34 13.77% 17.00%
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Tabla 21.1: Pregunta 19, cédigo BL1 (continuacién)

Si encuentro una marca tan buena como Naghab, yo aun prefiero comprar a la marca
Naghab

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Indiferente 88 35.63% 52.63%
De acuerdo 71 28.74% 81.38%
Muy de acuerdo 46 18.62% 100.00%
Total 247 100%

El 17% no tendrian ningun inconveniente en cambiarse de marca si encontraran una
mejor a Naghab pues un 3.24% manifesté estar “Muy en desacuerdo” y un 13.77% en
“Desacuerdo”. Por otro lado, un 35.63% poseen una postura neutral y, finalmente, un 47.37%

preferirian comprar Naghab a pesar de encontrar otra marca tan buena como ella.

Tabla 21.2: Pregunta 20, cédigo BL2

Mientras haya stock en el punto de venta de Naghab, no compraré productos similares de la
competencia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 11 4.45% 4.45%
Desacuerdo 39 15.79% 20.24%
Indiferente 64 25.91% 46.15%
De acuerdo 66 26.72% 72.87%
Muy de acuerdo 67 27.13% 100.00%
Total 247 100%

En la tabla 21.2, el 20.24% podria comprar productos similares de la competencia a
pesar de que haya stock en Naghab, debido a que un 4.45% afirmé estar “Muy desacuerdo”
y un 15.79% en “Desacuerdo”. Por otro lado, un 25.95% se mantuvo indiferente ante la
premisa y un 53.85% evitara comprar productos en la competencia sabiendo que Naghab

cuenta con stock de los estos.

Tabla 21.3: Pregunta 21, cédigo BL3

La marca Naghab siempre es mi primera opcién

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 15 6.07% 6.07%
Desacuerdo 33 13.36% 19.43%
Indiferente 44 17.81% 37.25%
De acuerdo 91 36.84% 74.09%
Muy de acuerdo 64 25.91% 100.00%
Total 247 100%

El 19.43% considera que Naghab no es su primera opcion, ya que 15 afirmaron estar
“Muy en desacuerdo” y 33 en “Desacuerdo”. Un 17.81% se mantuvo indiferente debido a que
44 marcaron la opcién “Neutral” y mas de la mitad, el 62.75%, afirmé que Naghab simpre es

su primera opcion: 91 “De acuerdo” y 64 “Muy de acuerdo”.
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Tabla 21.4: Pregunta 22, cédigo BL4

Soy fiel/leal a la marca Naghab

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 20 8.10% 8.10%
Desacuerdo 25 10.12% 18.22%
Indiferente 66 26.72% 44.94%
De acuerdo 86 34.82% 79.76%
Muy de acuerdo 50 20.24% 100.00%
Total 247 100%

El 18.22% afirmo6 no ser fiel a Naghab. Ello debido a que 20 personas marcaron la
opcién “Muy en desacuerdo”, y 25 en “Desacuerdo”. Por otro lado, el 26.72% se mantuvo
neutral y mas de la mitad, el 55.06%, afirmé ser fiel a la marca Naghab: 86 personas marcaron

la opcion “De acuerdo” y 50 la opcién “Muy de acuerdo”.

2.3.2. Brand Quality
En la Tabla 22, se observa la valoracion de los cuatro items de la variable Brand
Quality, BQ1, BQ2, BQ3 y BQ4. Asi, para los clientes de Naghab el de mayor puntaje es “Los
productos de Naghab son de alta calidad.”, con 4.47 de promedio; es el puntaje mas cercano
a la puntuacion, 5, que significa “Muy de acuerdo”. Seguidamente esta el BQ1, con una
puntuacion promedio de 4.36, seguido de BQ4 con un promedio de 3.91 y, por ultimo, BQ2,
con una puntuacion promedio de 3.66. Es decir, la media de los encuestados esta entre de

acuerdo y neutral en esta dimensién.

Tabla 22: Distribuciéon de promedios de indicadores de la variable Brand Quality

Para mayor detalle, ver estas cuatro preguntas en las tablas 22.1, 22.2, 22.3y 22.4

con sus respectivas interpretaciones.

Tabla 22.1: Pregunta 15, c6digo BQ1

Los productos elaborados por Naghab son consistentemente de alta calidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 1 0.40% 0.40%
Desacuerdo 1 0.40% 0.81%
Indiferente 20 8.10% 8.91%
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| De acuerdo | 110 | 44.53% | 53.44% |
Tabla 22.1: Pregunta 15, cédigo BQ1 (continuacion)

Los productos elaborados por Naghab son consistentemente de alta calidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy de acuerdo 115 46.56% 100.00%
Total 247 100%

Dos personas, que representan menos del 1%, consideraron que los productos de
Naghab no son consistentemente de calidad, un 8.10% se mantuvo neutral, y el 91.01% se
mostraron de acuerdo ante dicha pregunta. Esto es, 110 marcaron la opcién “De acuerdo” y

115 “Muy de acuerdo”.

Tabla 22.2: Pregunta 16, codigo BQ2

La comercializacién/marketing de Naghab se desempeia mejor que otras de la misma
categoria

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 3 1.21% 1.21%
Desacuerdo 23 9.31% 10.53%
Indiferente 81 32.79% 43.32%
De acuerdo 89 36.03% 79.35%
Muy de acuerdo 51 20.65% 100.00%
Total 247 100%

Un 10.53% de los encuestados no considera que la comercializacion y el desempefio
a nivel marketero de Naghab sea mejor que el de su competencia. Un 32.79% fue indiferente
y mas de la mitad considera que posee un buen desempefio: 89 personas marcaron la opcion

“De acuerdo” y 51 “Muy de acuerdo”.

Tabla 22.3: Pregunta 17, cédigo BQ3

Los productos de Naghab son de alta calidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Desacuerdo 1 0.40% 0.40%
Indiferente 14 5.67% 6.07%
De acuerdo 101 40.89% 46.96%
Muy de acuerdo 131 53.04% 100.00%
Total 247 100%

El 0.4%, representada por una persona, considera que los productos de Naghab no
son de alta calidad, el 5.67% se mantuvo neutral, y el 93.93% se afirmé que los productos de
Naghab son de alta calidad: 101 marcaron la opcion “De acuerdo” y 131 la opcién “Muy de

acuerdo”.

Tabla 22.4: Pregunta 18, codigo BQ4

Los productos ecolégicos de Naghab son los mejores en su categoria/clase

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 3 1.21% 1.21%
Desacuerdo 9 3.64% 4.86%
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‘ Indiferente

| 58

| 23.48%

| 28.34% |

Tabla 22.4: Pregunta 18, codigo BQ4

Los productos ecologicos de Naghab son los mejores en su categoria/clase

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
De acuerdo 114 46.15% 74.49%
Muy de acuerdo 63 25.51% 100.00%
Total 247 100%

El 71.66% considera que los productos de Naghab son los mejores en su
categoria/clase: 114 personas marcaron la opcion “De acuerdo” y 63 “Muy de acuerdo”.

Contrario a ello, 4.86% opina lo contrario y 23.48% se mantiene neutral.

2.3.3. Brand Trust
En este apartado, en la Tabla 23, se observa la valoracién de los tres items de la
variable Brand Trust, BT1, BT2 y BT3. Asi, para los clientes de Naghab el de mayor puntaje
es “Los productos de la marca Naghab son seguros de usar.”, con 4.59 de promedio; es el
puntaje mas cercano a la puntuacion, 5, que significa “Muy de acuerdo”. Seguidamente esta
el BT3, con una puntuacion promedio de 4.51, seguido de BT2 con un promedio de 4.46. Es
decir, la media de los encuestados esta entre de acuerdo y muy de acuerdo en esta

dimension.

Tabla 23: Distribuciéon de promedios de indicadores de la variable Brand Trust

items de las variables dependientes Promedio Desviaciéon Estandar
BT1 Los productos de la marca Naghab son 4.59 .618

seguros de usar.
BT2 Naghab es una marca honesta. 4.46 .673
BT3 Confio en la marca Naghab. 4.51 .698

Para mayor detalle, ver estas tres preguntas en las tablas 23.1, 23.2 y 23.3 con sus

respectivas interpretaciones.

Tabla 23.1: Pregunta 19, cédigo BT1

Los productos de la marca Naghab son seguros de usar

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Desacuerdo 1 0.40% 0.40%
Indiferente 14 5.67% 6.07%
De acuerdo 7 28.74% 34.82%
Muy de acuerdo 161 65.18% 100.00%
Total 247 100%

El 93.93% de los encuestados considera que los productos de Naghab son seguros

de usar: 71 personas marcaron la opcion “De acuerdo” y 161 “Muy de acuerdo”. En contraste

a ello, el 0.40% considera lo contrario, y un 5.67% opt6 por la opcién “Indiferente”.
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Tabla 23.2: Pregunta 20, cédigo BT2
Naghab es una marca honesta

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Desacuerdo 1 0.40% 0.40%
Indiferente 22 8.91% 9.31%
De acuerdo 86 34.82% 44.13%
Muy de acuerdo 138 55.87% 100.00%
Total 247 100%

El 90.96% de los encuestados considera a Naghab como una marca honesta: 86
personas marcaron la opcion “De acuerdo” y 138 la opcién “Muy de acuerdo”. Por otro lado,
22 personas, quienes representan el 8.91%, marcaron la opcién “Indiferente” y, finalmente,
se obtuvo una sola respuesta en “Desacuerdo”.

Tabla 23.3: Pregunta 21, cédigo BT3

Confio en la marca Naghab
Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Muy en desacuerdo 1 0.40% 0.40%
Desacuerdo 2 0.81% 1.21%
Neutral 17 6.88% 8.10%
De acuerdo 78 31.58% 39.68%
Muy de acuerdo 149 60.32% 100.00%
Total 247 100%

El 91.92% de los encuestados considera que la marca Naghab es confiable: 78
personas marcaron la opcion “De acuerdo” y 149 marcaron “Muy de acuerdo”. En contraste,
el 1.21% respondi6 que no: 1 respuesta “Muy en desacuerdo” y 2 en “Desacuerdo”. Por otro

lado, el 6.88% marcaron la opcion “Indiferente”.

3. Anadlisis Factorial Confirmatorio

En el presente apartado se muestran los resultados obtenidos de las encuestas
aplicadas a los clientes de la empresa Naghab, empresa del sector de cosmético natural y
ecolégico. El modelo pertenece a Sohail (2017) con el objetivo de analizar la influencia de los

elementos del Green Marketing Mix y las dimensiones del Consumer Based Brand Equity.

Para analizar el modelo de ecuaciones estructurales (SEM) se utiliza el programa IBM
SPSS AMOS. Cabe resaltar que los resultados no se pueden generalizar para toda la

poblacion, ya que solo se analiza los resultados de las 247 observaciones.

3.1. Anadlisis Factorial Confirmatorio sobre el modelo inicial
Primero, en la siguiente figura, se presenta el modelo inicial tomado del estudio de Sohail
(2017), en el cual se identifican siete variables latentes, entre las independientes (Green

Product, Green Price, Green Place y Green Promotion), y las dependientes (Brand Loyalty,
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Brand Quality, Brand Trust); ademas de sus respectivas variables observables con los

términos de error que le corresponde a cada una.

Figura 8: Modelo inicial del modelo de Sohail (2017) aplicado a clientes de Naghab

Asimismo, mediante el programa IBM SPSS AMOS, se replicé el modelo de Sohail
(2017) y se analizo la estructura de covarianzas de los datos. Como resultado, se presenta a
continuacion el cuadro de los criterios de bondad de ajuste y la validez convergente y

divergente del modelo inicial.
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Tabla 24: Indicadores de bondad de ajuste del modelo inicial

Al observar los resultados, se tiene que los indices de bondad de ajuste absoluto e
incremental no cumplen con los parametros para que sean aceptables, ver Tabla 24. Lo
mismo sucede con los resultados de la validez del modelo, ya que, aunque los indicadores
del CR y AVE son mayores a 0.7 y 0.5, respectivamente, no se comprueba la validez
discriminante porque la raiz cuadrada del AVE para Green Product (0.979) es menor que su
correlacion con Brand Trust (0.988). Es decir, la raiz cuadrada de ciertas variables es menor
a la correlacién entre estas mismas y otras. Tal es el caso entre la raiz cuadrada del AVE de
Green Product y la relacion entre Green Product y Brand Quality; de forma similar con Green
Price y Brand Quality; Green Promotiony Green Product, Brand Trust, Brand Quality y Green
Place; Brand Trust y Brand Quality; Brand Quality y Brand Trust y Green Product. Cabe
destacar que se entiende, también, que, para los encuestados, las variables Brand Trust'y

Brand Quality son casi indistinguibles, segun el analisis HTMT, ver Anexo J.

Tabla 25: Validez del modelo inicial

CR AVE BL G. Prod G.Price G.Place G.Prom BT =]e]

BL 0.986 0.947 0.973
G. Prod |0.986 0.958 0.944*** 10.979
G. Price | 0.972 0.921 0.899*** 10.959*** |0.959
G. Place | 0.974 0.949 0.910*** 10.964*** |0.930*** [0.974

G. Prom | 0.947 0.9 0.934*** 10.976*** |0.932*** |0.966*** | 0.949
BT 0.996 0.989 0.952*** 10.988*** |0.957*** [0.961*** |0.977*** |0.994
BQ 0.991 0.965 0.958*** 10.985*** [0.960*** [0.961*** |0.976*** [0.997***|0.982

70



Ante ello, se realiza ajustes en el modelo inicial con el fin de obtener resultados

aceptables que sustenten que el modelo optimizado es confiable.

3.2. Ajustes al modelo inicial
Para obtener un modelo con mejores resultados se procedié a eliminar la variable
PROM (porque no tiene fiabilidad debido a que el alfa de Cronbach=0.591 <0.06, es decir,
para la muestra estudiada esta variable no se pudo medir) y la variable BQ (Dado que estaba

altamente correlacionada con BT).

3.2.1. Primer ajuste del modelo
Por un lado, se elimind Green Promotion porque el coeficiente del alfa de Cronbach
de Green Promotion es 0.591, coeficiente no favorable para medir un modelo con fines
confirmatorios (Garson, 2013). La eliminacion de la variable se debe también a que como tal
PROM esta compuesto por dos items y no se podia dejar a la variable solo con un item para
fines de evaluar el modelo. Ademas, el mismo AMOS recomendaba que el ajuste del modelo

podia mejorar sobre la base de las covarianzas residuales estandarizadas, al eliminar PROM.

Con la eliminacion de PROM se optd, también, por correlacionar las variables
dependientes entre si: Green Product, Green Price y Green Place. Esto porque son conceptos
que trabajan en conjunto y uno influye en el otro, es decir son directamente correlacionadas,
pues para establecer un precio se necesita informacion del producto, ademas con ambas
variables ya se puede establecer una plaza para vender el producto a un precio en especifico,

y viceversa entre las tres variables, ver Figura 9.

Tabla 26: Indicadores de bondad de ajuste del modelo con primer ajuste
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Figura 9: Modelo con primer ajuste

De la tabla, se obtiene todavia algunos criterios que nos son aceptables para el
modelo, como el RMSEA, el NFl y el CFI, ver Tabla 26.

Luego del primer ajuste, se realizo la prueba de validez del modelo a través del AVE
o validez discriminante, la cual indica que la variabilidad de la mayoria de los factores esta
siendo representada por los items, ya que son mayores o igual a 0.5, ver Tabla 27. Lo mismo
con el CR, pues se obtiene valores mayores a 0.7. No obstante, la raiz cuadrada del AVE
para BQ es menor que su correlacion con BT. Es decir, hay una relacion del factor que es
mas alta que la VAVE, lo cual es un problema de validez discriminante. Todo lo detallado nos

indica que los indicadores aun presentan resultados no aceptables para validar el modelo.
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Tabla 27: Validez del modelo con primer ajuste

‘ CR AVE BL =]e] BT PRO PRI PLA
BL 0.895 0.684 0.827
BQ 0.807 0.526 0.651*** [0.725
BT 0.866 0.684 0.526*** [0.843"** |0.827
PRO 0.779 0.642 0.377*** [0.399** |0.526* |0.801
PRI 0.965 0.945 -0.082 -0.054 -0.118* [-0.120* ]0.972
PLA 0.782 0.65 0.132t 0.251** [0.235™ 0.277* -0.087 0.807

3.2.2. Segundo ajuste del modelo

Por otro lado, dado que existia una alta colinealidad entre las variables Brand Quality

y Brand Trust, ver Anexo J, se eliminé al de menor alfa de Cronbach, es decir a la variable

Brand Quality. Pues, se entiende que los encuestados no distinguieron ambos conceptos.

Tabla 28: Indicadores de bondad de ajuste del modelo con segundo ajuste

Con el segundo ajuste ya se obtiene indicadores de bondad de ajuste aceptables. En

primer lugar, respecto a las medidas de ajuste absoluto, el CMIN/df tuvo un valor de 2.263, el

cual al ser menor que tres se acepta como tal al indicador. EIl RMSEA mejor6 notablemente

llegando al valor de 0.072, manteniéndose en un nivel éptimo.

En segundo lugar, sobre las medidas de ajuste incremental, el NFI obtuvo un valor de

0.877 y el TLI mejord a 0.921, ambos valores aceptables. Por ultimo, el CFl resultd ser 0.955,

siendo también un buen indicador. En la Figura 10, se observa las covarianzas del modelo

final, antes de pasar a laimagen del modelo estructural, y se ve tres variables independientes

(Green Product, Green Price & Green Place) y dos variables dependientes (Brand Loyalty &

Brand Trust). Cada variable con 2 o mas variables observables, luego del segundo ajuste.
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Figura 10: Modelo Final

Para mayor detalle, en la Tabla 29, se observa la validez del modelo con el segundo
ajuste y se obtiene resultados sin problemas de validez discriminante ni convergente. Pues
tenemos datos que para el CR son mayores a 0.7 y para el AVE son mayores a 0.5. Ademas,
la raiz cuadrada del AVE de la variable de medicion es mayor a las relaciones entre esta
misma y las otras del modelo.
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Tabla 29: Validez del modelo con segundo ajuste

CR AVE BL BT PRO PRI PLA
BL 0.894 0.683 0.827
BT 0.864 0.682 0.522*** 0.826
PRO 0.781 0.646 0.375*** 0.524*** 0.803
PRI 1.486 1.762 -0.053 -0.077* -0.084* 1.327
PLA 0.78 0.646 0.131t 0.236* 0.277* -0.057 0.804

3.3. Modelo estructural (SEM)

Una vez aceptada la validez discriminante y convergente, asi como los criterios de
bondad de ajuste, se va a validar el modelo estructural; para ello, se pone a prueba las

hipétesis al evaluar el p-value y las cargas factoriales.

Tabla 30: Modelo SEM

Estimate P

BL <--- PRO 0.631 o
BL <--- PRI -0.004 0.842
BL <--- PLA 0.01 0.894
BT < PRO 0.749 e
BT <--- PRI -0.009 0.75
BT <--- PLA 0.067 0.294
BL4 <--- BL 1.592 o
BL3 <--- BL 1.565 hd
BL2 <--- BL 1.291 b
BL1 <--- BL 1

BT3 <--- BT 1

BT2 <--- BT 0.875 b
BT1 <--- BT 0.695 e
PRO1 <--- PRO 1

PRO2 <--- PRO 1.436 b
PRI1 <--- PRI 0.189 0.634
PRI3 <--- PRI 1

PLA1 <--- PLA 1

PLA2 <--- PLA 1.269 0.001

De la Tabla adjunta se analiza los factores y la composicion de cada uno ellos como
constructo; en general, se observa p. values menores a 0.05 para la relacion entre Green
Product y Brand Loyalty y Green Porduct y Brand Trust. Ademas, PRO1, PRO2 y PRO3
buscan representar a Green Product, como constructo. En la tabla anterior se puede observar
una carga factorial de 0.631 para la relacién entre Green Product y Brand Loyalty y 0.749

para las relaciones entre Green Porduct y Brand Trust. Los cuales son cargas entre variables
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independientes y dependientes mayores a 0.4, lo cual es favorable; consecuentemente, se

confirma que el constructo puede ser medido con esos items.

En segundo lugar, se analiza que las cargas factoriales de Green Price y Green Place

son menores a 0.4 y tienen un nivel de significancia mayor a 0.05.

Tabla 31: Indicadores de bondad de ajuste del modelo estructural

En la Tabla 31, se puede apreciar que el RMSEA es 0.08, por lo que es aceptable; en
cuanto a la medida de ajuste incremental, el NFI tiene un valor de 0.903, lo cual es aceptable.
Lo mismo sucede con el indicador TLI, pues es 0.909, cercano a 1 que es lo ideal. Por ultimo,
el CFl es de 0.935, mayor a 0.9.

Para mayor detalle, se representa graficamente el AFC sobre el SEM, ver Figura 11
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Figura 11: Modelo SEM

La figura incluye cinco variables del modelo con sus correspondientes items y sus
errores. Los cinco factores corresponden a tres variables independientes y dos variables
dependientes. Los 6valos en el grafico representan las variables no observadas, entre
independientes 'y dependientes: producto verde (Green_Product), precio verde
(Green_Price), lugar verde (Green_Place), lealtad a la marca (Brand_Loyalty) y confianza en
la marca (Brand_Trust).

Los rectangulos en el grafico representan las variables observadas. Estas variables

son los 13 items, luego del segundo ajuste, los cuales representan a sus respectivos factores.
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Los numeros que se direccionan mediante una flecha a los tridngulos son las variables error.
Finalmente, las flechas muestran la relacion que existe entre las variables, items, y errores.

Las flechas azules representan la correlacion entre los factores.

En este caso, como se menciond, se correlaciona Green Product, Green Price y Green
Place porque el Green Marketing Mix relaciona en conjunto a los elementos y trabajan en
conjunto. Por consiguiente, se presentan las interpretaciones de los resultados por cada

hipétesis del modelo de estudio.

3.3.1. Green Product y Brand Loyalty
La hipotesis H1a (El Green Product influye positivamente en el Brand Loyalty de la
empresa Naghab en el afo 2022) ha sido aceptada mediante el modelo estructural, o el SEM,
puesto que el nivel de significancia es menor a 0.05; ademas, la relacion entre Green Product
y Brand Loyalty resulté ser positiva de 0.631, es decir que cuando el Green Product aumenta

en un punto, la variable Brand Loyalty aumenta en 0.631.

Con los resultados, se sefala que estadisticamente el producto verde influye en la
lealtad de la marca. La lealtad de marca es entendida como el apego que un cliente tiene a
una marca (Aaker, 1991). Ademas, la lealtad de marca se refiere también a una compra
repetida. Pues, el cliente demuestra intencidén de seguir comprando a la misma marca porque
el producto satisface sus necesidades segun diseno, calidad e insumos utilizados que
conformen un producto amigable con el medio ambiente. Siendo importante el valor percibido
del producto y este por si mismo. Lo anteriormente expuesto ha sido corroborado por la
misma duefia de Naghab, quien comentaba que los clientes que compran una vez siempre
vuelven y compran de nuevo porque quedan muy satisfechos con los productos (M.

Esquinarila, comunicacion personal, 10 de abril de 2022).

Las evidencias anteriores coinciden con las investigaciones académicas de Davari y
Strutton (2014), Sohail (2017), Ahmad y Magarifos (2017) y Campos y Pinedo (2020), ya que
afirmaron una relacion positiva entre el Green Product y Brand Loyalty. Sin embargo, en el

estudio empirico de Pinche (2021), no se aceptdé dicha hipétesis.

3.3.2. Green Price y Brand Loyalty
En base al analisis cuantitativo, la variable Green Price no es significativa para el
Brand Loyalty, rechazando asi la hipétesis H1b (El Green Price influye positivamente en el
Brand Loyalty de la empresa Naghab en el afio 2022); esto porque el p-value es 0.842, mayor
al 0.05, ver Tabla 30.
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De las evidencias anteriores, estadisticamente no hay relacion entre precio y lealtad
de marca. Es decir, el hecho de pagar mas o menos por un producto no se relaciona con la
lealtad de marca. Ademas, tener conocimiento de que los productos fabricados por Naghab
cuestan mas por ser amigables con el medio ambiente no tiene efecto positivo en la lealtad

de marca. Es mas, el coefciente es negativo.

Lo anterior coincide con las investigaciones académicas de Davari y Strutton (2014),
Ahmad y Magarifios (2017) y Sohail (2017), ya que igualmente no encontraron relacion
positiva entre el Green Price y Brand Loyalty. No obstante, para Pinche (2021) y Campos y
Pinedo (2020) si resultd el Green Price un factor de importancia para el Brand Loyalty de
Weleda, debido a que los clientes aceptaban un mayor precio por la diferenciacion con los
productos tradicionales y reconocian el valor de un producto verde. Esto a su vez por ser de

mayor valor para ellos repercutia en recompras.

3.3.3. Green Place y Brand Loyalty
La hipotesis H1c (El Green Place influye positivamente en el Brand Loyalty de la
empresa Naghab en el afio 2022) es rechazada porque se obtuvo un p-value mayor a 0.05,

0.894, aunque la relacién es positiva de una variable frente a ofra.

A partir del resultado, se diria que el hecho de tener productos de Naghab en tiendas
qgue son conocidas por apoyar causas ambientales y ecolégicas no necesariamente influye
en la lealtad de marca. En otras palabras, la disponibilidad no seria importante para ser leal
a la marca. Esto se puede explicar basandonos en que lealtad de marca se refiere sobre todo
al apego emocional de un cliente con la marca que se demuestra con compras frecuentes y

recomendando la marca, concepto que no se relaciona con la accesibilidad al producto.

En suma, el Green Place no influye en lealtad de los clientes hacia la marca Naghab.
De las investigaciones anteriores, los resultados coinciden con los de Davari y Strutton (2014),
Sohail (2017), Pinche (2021) y Campos y Pinedo (2020).

3.3.4. Green Promotion y Brand Loyalty
Segun lo mencionado anteriormente, en el modelo no se evalua esta hipotesis porque

en el modelo final se elimina a Green Promotion.

3.3.5. Green Product y Brand Trust
De acuerdo a los resultados cuantitativos, se acepta la hipotesis H2a, es decir el
Green Product influye positivamente en el Brand Trust de la empresa Naghab en el afio 2022.
La variable Green Product es significativa para la variable Brand Trust porque el p-value es

menor a 0.05. Es asi que, si el Green Product aumenta en un punto, la variable dependiente
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Brand Trust aumenta en 0.749, ver el coeficiente en la Tabla 30. En general, se concluye que

Green Product se relaciona directamente con el Brand Trust de Naghab.

En esta parte es conveniente mencionar que refuerza lo que dice la teoria, pues, para
Kumar y Ghodeswar (2015), un producto verde tiene ingredientes no toxicos que respeta el
medio ambiente y se avala por certificaciones reconocidas para generar mayor confianza para
los consumidores. Entonces, el producto de Naghab les da confianza a los clientes porque

saben de la calidad y les da garantia que son amigables con el medio ambiente.

En ese sentido, la presentacion de los productos de Naghab es muy importante porque
cada atributo y caracteristica influye en la calidad percibida y la confianza de los clientes al
momento de comprar. Es mas, un factor interesante es la comparacion de Naghab con otras
marcas Y la aprobacion de los clientes que Naghab es la mejor en su categoria. También,
esto se relaciona con la teoria que define que los consumidores comparan atributos, como el
color, sabor, forma, apariencia e informacion del producto para inferir la calidad (Acebron &
Dépico, 2000; Bernués et al.,, 2003). En este caso, a parte de la calidad percibida los
resultados luego del uso de los productos generarian comprobacion de lo bueno que son los

productos por los insumos ecoldgicos y organicos que usa Naghab.

A partir de estas afirmaciones, se corrobora que aceptar la hipétesis también coincide
con los hallazgos de los investigadores Davari y Strutton (2014), Sohail (2017) y Campos y
Pinedo (2020) llegaron a la misma conclusién de esta relacion entre las variables; sin
embargo, en los estudios de Ahmad y Magarifios (2017) y Pinche (2021), el Green Product

no tuvo una relacion significativa con la confianza de marca.

3.3.6. Green Price y Brand Trust
En cuanto a la variable precio, nuevamente, se rechaza otra de las hipotesis, en este
caso la H2b, de manera que el Green Price no influye positivamente en el Brand Trust de la
empresa Naghab en el afo 2022; el p-value es 0.75, asi que al ser mayor a 0.05 se afirma

que el Green Price no es significativo para medir el Brand Trust, ver Tabla 30.

Es decir, el precio no influye en la voluntad del cliente a confiar en la capacidad de la
marca para cumplir con lo que ofrece, sino que son otras las variables que se relacionan mas
con la confianza de marca como el Green Product. Lo mismo paso con los resultados de
Sohail (2017), Campos y Pinedo (2020) y Ahmad y Magarinos (2017), aunque no con los de
Davari y Strutton (2014) y Pinche (2021), quienes si aceptaron la hipétesis que relaciona

precio y confianza de marca.

3.3.7. Green Place y Brand Trust
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La hipotesis H2c no es aceptada porque el Green Place no influye positivamente en
el Brand Trust de la empresa Naghab en el afio 2022; pues, de acuerdo a los hallazgos, el p-

value es mayor a 0.05, 0.294, ver Tabla 30.

Por consiguiente, la hipétesis se rechaza al igual que las investigaciones de Ahmad y
Magarifios (2017) y Davari y Strutton (2014), mientras que contrariamente en el estudio de
Sohail (2017), Campos y Pinedo (2020) y Pinche (2021) si aceptaron la relacion entre plaza

verde y confianza de marca.

3.3.8. Green Promotion y Brand Trust
Segun lo mencionado anteriormente, en el modelo no se evalua esta hipotesis porque

en el modelo final se elimina a Green Promotion.

En referencia a otras tesis de estudios, se aprueba la relacion positiva entre Green
Promotion y Brand Trust, tal y como se detalla en la investigacién de Pinche (2021). De modo
opuesto, esta hipdtesis no fue aceptada por los siguientes autores: Davari y Strutton (2014),
Sohail (2017), Ahmad y Magarifios (2017) y Campos y Pinedo (2020); de hecho, en la
investigacion de Davari y Strutton (2014), Brand Trust solo se relacion6 positivamente con

Green Product y Green Price.

3.3.9. Green Product y Brand Quality
La hipétesis H3a no se analiza porque se eliminé en el segundo ajuste del modelo la

variable Brand Quality.

En sintesis, no se evalud si Green Product influye positivamente en el Brand Quality

de la empresa Naghab en el afio 2022.

3.3.10. Green Price y Brand Quality
De acuerdo con los hallazgos cuantitativos, en la presente investigacion no se evalua
la hipotesis que relaciona la variable Green Price y Brand Quality, debido a que esta ultima
variable se elimind del modelo estimado dado que estaba altamente correlacionada con Brand

Trust.

3.3.11. Green Place y Brand Quality
La hipotesis H3c tampoco se evalia mediante el SEM (modelacion de ecuaciones
estructurales) debido a que Brand Quality se eliminé del modelo estimado dado que estaba

altamente correlacionada con Brand Trust.

3.3.12. Green Promotion y Brand Quality
La hipétesis H3d no se evalua mediante el SEM, debido a que Brand Quality se elimind

del modelo estimado dado que estaba altamente correlacionada con Brand Trust.
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3.4. Interpretacién del modelo final
En vista de que los indicadores de bondad de ajuste son sumamente aceptables, se
puede responder la pregunta principal, y a las secundarias, de esta investigacion. Esto es,
podemos ver de manera detallada cuales son los elementos del Green Marketing Mix que
influyen en las dimensiones del Consumer Based Brand Equity en los clientes de Naghab, en
el afio 2022.

En sintesis, de acuerdo al analisis cuantitativo se aceptan la hipotesis H1a (El Green
Product influye positivamente en el Brand Loyalty de la empresa Naghab en el afio 2022.) y
H2a (El Green Product influye positivamente en el Brand Trust de la empresa Naghab en el
ano 2022.).

Es decir, Green Product es el unico elemento del GMM que se relacionan
positivamente con las 2 dimensiones en evaluacion del CBBE (Brand Loyalty y Brand Trust).
Por el contrario, Green Price y Green Place no son significativos para el modelo considerando
el ajuste final. A continuacién, en la Tabla 32 se presenta el resumen de las hipétesis,

hallazgos y resultados de la investigacion.

Tabla 32: Resumen de hipétesis, hallazgos y resultados de investigacion

= ) 3
(%) 1]
g E
2 2
I 14
H1a | Green_Product - Brand_Loyalty (+) | Significante con Se acepta.
impacto positivo.
H1b | Green_Price - Brand_Loyalty (-) No significante Se rechaza
H1c | Green_Place - Brand_Loyalty (-) No significante Se rechaza
H1d | Green_Promotion - Brand_Loyalty (-) No significante No se evalua
H2a | Green_Product - Brand_Trust (+) | Significante con Se acepta
impacto positivo
H2b | Green_Price - Brand_Trust (-) No significante. Se rechaza
H2c | Green_Promotion Brand_Trust (+) | Significante con No se evalua
impacto positivo
H2d | Green_Place - Brand_Trust (-) No significante Se rechaza
H3a | Green_Promotion - Brand_Quality (+) | Significante con No se evalua
impacto positivo
H3b | Green_Price - Brand_Quality (-) No significante No se evallua
H3c | Green_Place - Brand_Quality (-) No significante No se evalua
H3d | Green_Promotion - Brand_Quality (+) | Significante con No se evalua
impacto positivo

Finalmente, en la Tabla 33, se observa la comparacion de los resultados de la

literatura tedrica y empirica revisada y los resultados de esta investigacion. De tal forma, de
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las 12 hipétesis planteadas, 2 han sido aceptadas, 4 rechazadas y 6 no se pudieron evaluar

por problemas en la medicion de las variables.

Tabla 33: Comparacién de hipétesis aceptadas segun las investigaciones revisadas
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este dUltimo apartado se presentan hallazgos, a modo de conclusion, y
recomendaciones para la empresa Naghab, segun los resultados del modelo de Sohail (2017)

aplicado en la investigacion.

1. Hallazgos
El objetivo general de esta investigacion fue analizar los elementos del Green
Marketing Mix que influyen en las dimensiones del Consumer Based Brand Equity en los

clientes de la empresa Naghab, en el afio 2022.

Para llegar a esto, el primer objetivo especifico expone definir los elementos del Green
Marketing Mix y las dimensiones del Comsumer Based Brand Equity (CBBE). A partir de la
literatura previa se llegé a la conclusién que el GMM es un marketing sostenible que acciona
en funcién de satisfacer a las personas, ser rentable y cuidar el planeta, pues el cliente se
preocupa por la generacién futura y es consciente de su consumo y cémo influye en el medio
ambiente. Luego de ello, se detallé cada uno de los elementos del GMM, Green Product,
Green Price, Green Place y Green Promotion, y se explica como cada uno hace un marketing
mas consciente priorizando siempre el cuidado ambiental. Es asi que la empresa se
responsabiliza de sus acciones. Asimismo, el concepto de Comsumer Based Brand Equity es
una forma de medir el valor de la empresa, o Brand Equity (BE); herramienta que consigue
relaciones largas y productivas, al enfocarse en las siguientes dimensiones: Brand Trust (BT
o confianza de marca), Brand Loyalty (BL o lealtad de marca), Perceived Brand Quality (PBQ
o la calidad de marca percibida) y Brand Association (asociacion de marca). En ese sentido,

vemos que incluye relacién entre el cliente y la marca.

El segundo objetivo especifico determina el modelo mas apropiado para identificar
cuales son los principales elementos del Green Marketing Mix que influyen en las
dimensiones del Comsumer Based Brand Equity en el sector de cosmética natural/ecoldgica.
El modelo seleccionado es el de Sohail (2017) por ser uno de los pioneros, por la utilidad
practica que genera en la toma de decisiones, la usabilidad que tuvo en diferentes contextos
y la similitud tanto en los objetos como en los sujetos de estudio. Este modelo ya se ha
aplicado en el contexto peruano y en una empresa del sector de cosmética natural, Weleda.
Por lo tanto, se seleccioné por una mayor vialidad para evaluar la influencia que tienen los

elementos del GMM en el CBBE de Naghab, en este caso.

El tercer objetivo especifico define las caracteristicas y los factores externos del sector
de cosmética natural/ecoldgica a nivel internacional, en el Perd y Lima Metropolitana.

Contextualmente, el mas importante es que los insumos deben de ser naturales y no usar
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quimicos ni toxicos. Si bien no se elimina al 100% el uso de sintéticos, por ejemplo, si se
prioriza un menor uso de estos y mayor conservacion de los productos de forma ecolégica.
Para esto, la forma de asegurar la procedencia de productos verdes seria con certificaciones
internacionales, los beneficios que ofrece a sus consumidores y con la preocupacion por el
medio ambiente, en todo el ciclo de vida, desde la compra de materias primas hasta la entrega
del producto. Paralelamente, los procesos deben ser sostenibles y seguir el modelo de
economia circular. Por otro lado, los principales factores externos son la inestabilidad politica
y econdmica, y el incremento del desempleo, por el lado social, ya que han impactado de
manera significativa el nivel de consumo en los peruanos. Pese a todo ello, el sector de
cosmeética natural tiene un punto a favor que es la tendencia por el consumo de lo ecoldgico
y lo natural a nivel local como internacional. Por ultimo, otro factor relevante es el legal porque
es importante seguir restricciones de Digemid del Ministerio de Salud, entre ofras

organizaciones.

El cuarto objetivo especifico es identificar las estrategias de marketing que mas aplica
la empresa Naghab. En ese sentido, se encontr6 que la marca estaba en un proceso de
rebranding disruptivo y que: por el lado de producto; Naghab esta en la busqueda constante
de desarrollar productos que destaquen en calidad y en diversos atributos como natural,
responsable, bienestar y peruanidad (M. Esquinarila, comunicacién personal, 10 de abril de
2022). Ademas, debido a que su target son personas con una buena condicién socio
econdmica, sus precios estan por encima de sus competidores porque compite en calidad y
prestigio. Asimismo, promocionan sus productos por su pdagina web, redes sociales,
relaciones publicas, y con promociones a través de packs especializados segun el tipo de
cliente o el historial de preferencias que registran en sus sistemas; utilizan mucho el marketing

directo, también, mediante emails con estas ofertas.

En cuanto a plaza, Naghab posee un local fisico en Miraflores y suele enviar a su
fuerza de ventas de manera periédica a diversas ferias locales, como la de Barranco. En el
ano 2021, el 40% de sus ventas se hacian a través de sus redes sociales, sin embargo, la
organizacion desea aumentar ese porcentaje para los proximos anos (M. Esquinarila,
comunicacion personal, 10 de abril de 2022). Es importante mencionar que, de acuerdo a lo
mencionado por Esquinarila, el precio de los productos de Naghab es el mismo en la tienda

online y offline.

También se hallé que la empresa seleccionada se enfoca en el bienestar de sus
consumidores no solo a nivel del uso corporal, sino que busca incentivar la conciencia

ambiental y el cuidado del planeta; esto con productos verdes que son certificados, lo que
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transmite un mensaje mas trascendental y arraigado a creencias socioambientales que van
mas alla de la compra. En este contexto, la empresa se esta enfocando mas en cémo hacer
publicidad en sus redes sociales y posicionar su pagina web en los buscadores, pero no
aprovecha del todo en generar contenido también con el propio producto verde y los procesos

amigables que siguen en sus cadenas de suministros.

El quinto objetivo especifico es analiza el nivel de influencia de los elementos del GMM
en las dimensiones del CBBE en los clientes de Naghab, en el afio 2022. Para esto, se trabajo
con una muestra de 247 encuestados que son clientes de Naghab y respondieron un
cuestionario adaptado del modelo de Sohail (2017). En la parte descriptiva, se encontrd que
el perfil de los clientes de Naghab son en su mayoria mujeres, con edad promedio de 35 afios

y con un nivel de educacion universitario.

Respecto al analisis cuantitativo SEM, se encontré que el Green Product (producto
verde) es la Unica variable relevante para el modelo, ya que influye positivamente en el Brand
Loyalty (Lealtad de marca) y Brand Trust (Confianza de marca) de la empresa Naghab. Esto
se deberia a que para la lealtad de marca es importante el valor percibido del producto, en
funcién a los insumos, disefio y calidad del mismo. Es decir, se recompra porque el producto
satisface la necesidad de los clientes y son ellos quienes reconocen que constantemente
Naghab mejora el disefio y calidad de sus productos para que estos sean mas amigables con
el medio ambiente. Justamente, la CEO de Naghab afirma que la recurrencia es alta y se
debe a que una vez que prueban los productos ven los resultados del uso, entre beneficios y
caracteristicas de los insumos, y vuelven a comprar. Asimismo, también los productos de
Naghab les transmite confianza al momento de comprar a los clientes porque fue el item con
mayor carga factorial hacia la variable Brand Trust, pues afirman que la marca es honesta y

los productos son seguros de usar.

En segundo lugar, el Green Price (precio verde) no resultdé ser un elemento
significativo para el modelo, ya que al relacionarlo con las dimensiones resultantes del ultimo
ajuste del modelo del CBBE (Brand Loyalty y Brand Trust), todas las hipotesis resultaron
rechazadas. Es decir, no se encontro relacién entre precio y las variables dependientes, pese
a que los clientes saben que los productos son caros porque son amigables con el medio

ambiente y estan de acuerdo de que los precios sean altos por lo que ofrece Naghab.

En tercer lugar, el Green Place (plaza verde) al igual que el Green Price (precio verde)
no resultd ser un elemento significativo para el modelo porque la relacion con las dimensiones
del CBBE estudiadas (Brand Loyalty y Brand Trust) tienen un p-value superior a 0.05 y, por

lo tanto, se rechazaron las hipdtesis en cuestién. A partir del resultado, se diria que el hecho
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de tener productos de Naghab en tiendas que son conocidas por apoyar causas ambientales
y ecolégicas no necesariamente influye en la lealtad y confianza de marca. Asimismo, invertir
en un local fisico exclusivo no seria importante para ser leal a la y generar confianza en la
marca. Esto se puede explicar por el contexto de pandemia en el que se desarrollo esta
investigacion ya que el Covid-19 hizo que las personas opten por las compras en linea antes

de que en locales fisicos por el riesgo de contagio.

En cuarto lugar, el ultimo elemento de la variable del GMM, el Green Promotion fue
retirado del modelo porque no tiene fiabilidad debido a que el alfa de Cronbach=0.591 <0.06,
es decir, para la muestra estudiada esta variable no se pudo medir. En ese sentido, de la
presente investigacion no se podria afirmar si esta variable tiene o no tiene influencia alguna

con las dimensiones del CBBE.

En sintesis, desde una perspectiva amplia del modelo, la variable mas importante y
significativa es el producto. Es decir, si Naghab desea aumentar la lealtad y confianza de
marca deberia invertir en el producto (Green Product) y seguir mejorando el disefio y calidad

de cada uno.

Finalmente, el sexto objetivo es recomendar lineamientos a Naghab para mejorar sus
estrategias de marketing y generar valor para el consumidor, es asi que es aconsejable que
Naghab se esfuerce mayormente en el producto en si mismo, incluyendo su etiqueta y
composicion, ademas de promocionar constantemente por sus medios comunicacionales; en
principio, se recomienda generar mayor contenido de calidad para sus clientes y fomentar
una relacion mas cercana con ellos. Es decir, utilizar mas estrategias de marketing que
relacionen en todo momento lo social y ambiental; ademas de incentivar a los clientes
potenciales a conocer de la marca y una campafa interesante seria el testeo de productos,
ya que son hechos con insumos naturales y tienen beneficios en cuanto estos se usan. En el

siguiente apartado se detalla mas sobre las recomendaciones para Naghab.

2. Recomendaciones

En base a los hallazgos, luego de analizar la influencia de los elementos del GMM en
las dimensiones del CBBE, se presentan recomendaciones para Naghab y para futuras
investigaciones que guarden similitud con empresas del sector de cosmética

natural/ecolégica.

La primera recomendacion es aplicar estrategias de marketing que promuevan el
cuidado al medio ambiente desde la variable producto del Green Marketing Mix porque existe
una relacion de este con las dos dimensiones del CBB resultantes del ultimo ajuste del modelo
(Brand Loyalty y Brand Trust). Es decir, adoptar practicas sustentables con mayor esfuerzo
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de marketing en el producto verde (Green Product). Este influye de manera positiva en las

dos dimensiones: la lealtad y confianza marca.

La segunda recomendacion es que a nivel de producto verde (Green Product), se siga
informando de los insumos organicos y ecolégicos que usan, pero ademas se recomienda
hacer pruebas de productos gratis en la tienda para que conozcan del producto incluso antes
de comprar. Esto porque los clientes afirman que los productos son de alta calidad; entonces
al probar antes de comprar dara mayor confianza y ademas podran ver los beneficios del uso
y aumentar asi el convencimiento. Es decir, se refuerza la relacion con los clientes y se atrae
a clientes potenciales que visiten la tienda. También, se aconseja visibilizar los beneficios de
los insumos y los productos terminado (de venta) y comunicar por todos sus medios las
certificaciones y caracteristicas que lo avalan. Por afadidura, se sugiere comunicar por sus
redes sociales y otros medios sobre el proceso de fabricacién de los productos mas vendidos

para generar mayor confianza por la transparencia de la marca.

Asimismo, para reforzar la recurrencia es recomendable que la empresa identifique
qué productos son los mas vendidos segun un calendario personalizado para asi ofrecer o
crear productos complementarios a los que mayor se venden cada fecha en especifico. Por
otra parte, es aconsejable vender productos con la alternativa de ser recargados y usar
plasticos reusados por los mismos clientes, quienes entregarian sus envases en la tienda de
Naghab o algun punto de encuentro y obtendrian descuentos o beneficios por esto. Es decir,
al comprar un producto de Naghab tendrian dos opciones: quedarse con el envase y recargar
solo el contenido del producto (nuevo producto para Naghab, por ejemplo, no en envase sino
en sachets), o devolver el envase y acceder a un descuento/beneficio al momento de volver

a comprar el mismo producto (del envase entregado).

Finalmente, la tercera recomendacion es que el area de marketing se enfoqué mas
en dar a conocer el contenido de calidad de sus productos en los diversos canales de
comunicacion de Naghab. Algunas estrategias serian informar sobre los beneficios de los
productos, la procedencia de los insumos, y las certificaciones que tienen (cruelty free, 100%
vegan, dermatoldgicamente testeado y el uso de ingredientes organicos) con el fin de generar

mayor confianza al momento de comprar un producto de Naghab.

Ademas, se sugiere realizar encuestas pequenas por Google Forms para conocer
mas a los clientes y cada vez que se realice una nueva estrategia de marketing preguntar
sobre la percepcion que tienen y analizar la data recolectada. Asimismo, realizar pruebas
piloto A/B para determinar qué productos funcionan mejor. Ello podria ser recolectado y ser

promocionado en a modo de reels en sus redes sociales con el fin de incrementar la lealtad
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y confianza de marca. Asimismo, se recomienda ofrecer promociones y post de carruseles
que incentiven a compartir contenido de Naghab a cambio de un descuento, por ejemplo. Es
decir, se podria aprovechar la influencia social para fomentar el consumo. Por ultimo, seria
conveniente crear eventos privados o participar de algunos ya establecidos, sobre cosmética
natural o productos ecoldgicos, y ofrecer toda una experiencia del uso de productos de
Naghab, pues estos son productos premium y ecoluxury. En este caso, se recomienda
también comunicar qué efecto tendra el uso de los productos de Naghab en el medio

ambiente, ya que no tienen sustancias téxicas o sintéticos como parte de sus ingredientes.

Por otro lado, a nivel metodoldgico del desarrollo de la investigacién, se recomienda
tener una mayor muestra y no limitarse solo al producto de los items por diez para tener un
limite minimo. Se comenta esto debido a que el desarrollo de esta investigacion se vio limitada
en varios aspectos al momento de realizar los ajustes del modelo y el hecho de poder tener
un mayor numero de cuestionarios respondidos hubiera sido de mucha ayuda para preservar
una mayor cantidad de items y variables. Por ultimo, se sugiere analizar con mucha cautela
las respuestas de la prueba piloto a nivel de probables correlaciones entre variables
relacionadas En nuestro caso, se tuvo que eliminar la dimension calidad de marca porque al
momento de realizar los ajustes del modelo los resultados indicaban que no habia diferencia

entre esa variable y confianza de marca.
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ANEXOS
ANEXO A: TIPO DE PROMOCION

Tabla A1: Tipos de promociones

Promociones al consumidor Promociones comerciales

Muestras: Son ofrecimientos de una prueba de Concursos: Ofrecidos a los miembros de un
un producto. canal de distribucién, que motivan a vender
mas. (Estrategia de Empuje:push).

Cupones: Son certificados que ahorran dinero a | Obsequios: Tal como los concursos, pueden
los compradores cuando compran los productos | ayudar a fidelizar o mejorar la relacion con los
especificados. intermediarios.

Reembolsos de efectivo (o rebajas): Son como Descuentos: Descuento en un periodo

cupones, salvo que la reduccién de precios se establecido/ Descuento en el precio /
produce después de la compra, en lugar de en Descuento sobre factura / Descuento de lista /
la tienda minorista. Descuento sobre volumen.

Paquetes con descuento: (u ofertas de centavos | Subsidios: Por algun periodo de introduccion.

de descuento): ofrecen a los consumidores un Por ejemplo, No le cobro intereses a un

ahorro sobre al precio regular de un producto comerciante, porque a lo largo de su vida me
va a comprar y me resulta x el monto de
compra.

Obsequios: son bienes que se ofrecen gratis 0 a | Articulos Publicitarios de Especialidad
bajo costo como incentivo para comprar un
producto.

Promociones en Punto de Venta (POP):
Exhibiciones y demostraciones que se realizan
en el punto de venta. Las géndolas, los banners
dentro de la tienda, senalizaciones, las islas que
puedo usar en una tienda, etc.

Marketing de Eventos (o patrocinio de eventos):
Crear sus propios eventos de marketing de
marca o funcionar como patrocinadores unicos o
participantes en los eventos creados por otros.

Adaptado de Arellano (2010), Kotler & Armstrong (2017).
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ANEXO B: RESULTADOS DE INVESTIGACIONES EMPIRICAS

Variables

independientes

Tabla B1: Resultados de Investigacion de Pinche

Variables
dependientes

Hallazgo

Resultado

H1a | Green_Product - Brand_Loyalty (-) No significativo. | Se rechaza
H1b | Green_Price - Brand_Loyalty (+) Significativo. Se acepta.
H1c | Green_Place - Brand_Loyalty (+) Significativo. Se acepta.
H1d | Green_Promotion - Brand_Loyalty (+) Significativo. Se acepta.
H2a | Green_Product - Brand_Trust (-) No significativo. | Se rechaza
H2b | Green_Price - Brand_Trust (+) Significativo. Se acepta.
H2c | Green_Place - Brand_Trust (+) Significativo. Se acepta.
H2d | Green_Promotion - Brand_Trust (+) Significativo. Se acepta.
H3a | Green_Product - Brand_Quality (-) No significativo. | Se rechaza
H3b | Green_Price - Brand_Quality () No significativo. | Se
rechaza.
H3c | Green_Place - Brand_Quality (+) Significativo. Se acepta.
H3d | Green_Promotion - Brand_Quality (+) Significativo. Se acepta.
Tabla B2: Resultados de Investigacion de Campos y Pinedo
H Variables Variables Hipéte Hallazgo Resultado
independientes dependientes sis

H1a | Green_Product - | Brand_Loyalty (+) Significativo. Se acepta.
H1b | Green_Price - | Brand_Loyalty (+) Significativo. Se acepta.
H1c | Green_Place - | Brand_Loyalty (+) Significativo. Se acepta.
H1d | Green_Promotion - | Brand_Loyalty (+) Significativo. Se acepta.
H2a | Green_Product - | Brand_Trust (+) Significativo. Se acepta.
H2b | Green_Price - | Brand_Trust (-) No significativo. | Se rechaza
H2c | Green_Place - | Brand_Trust (+) Significativo. Se acepta.
H2d | Green_Promotion - | Brand_Trust (-) No significativo. | Se rechaza
H3a | Green_Product - | Brand_Quality (+) Significativo. Se acepta.
H3b | Green_Price - | Brand_Quality (+) Significativo. Se acepta.
H3c | Green_Place - | Brand_Quality (+) Significativo. Se acepta.
H3d | Green_Promotion - | Brand_Quality (-) No significativo. | Se rechaza
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Tabla B3: Resultados de Investigacion de Ahmad & Magarinos
Hipétesi

Variables
independientes

Variables
dependientes

Hallazgo

Resultado

H1a | Green_Product Brand_Loyalty (+) Significativo. Se acepta.
H1b | Green_Price Brand_Loyalty (-) No Se rechaza.
significativo.
H1c | Green_Place Brand_Loyalty (-) No Se rechaza.
significativo.
H1d | Green_Promotio Brand_Loyalty (-) No Se rechaza.
n significativo.
H2a | Green_Product Brand_Trust (-) No Se rechaza.
significativo.
H2b | Green_Price Brand_Trust (-) No Se rechaza.
significativo.
H2c | Green_Place Brand_Trust (-) No Se rechaza.
significativo.
H2d | Green_Promotio Brand_Trust (-) No Se rechaza.
n significativo.
H3a | Green_Product Brand_Quality (-) No Se rechaza.
significativo.
H3b | Green_Price Brand_Quality (-) No Se rechaza.
significativo.
H3c | Green_Place Brand_Quality (-) No Se rechaza.
significativo.
H3d | Green_Promotio Brand_Quality (-) No Se rechaza.
n significativo.
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ANEXO C: DATOS PARA EL FACTOR SOCIAL DEL PESTEL

Figura C1: Factors influencing the purchase of beauty and personal care products i

Peru as of June 2020, by gender.

Fuente: Statista Research Department. (2020).
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ANEXO D: RESUMEN DE ENTREVISTA A FABIOLA RIVEROS

Fabiola Riveros fue responsable de Marketing de Weleda, desde octubre del 2020 a
marzo del 2022, y sus principales funciones fueron disefiar y ejecutar la estrategia de
marketing anual e identificar insights y tendencias de marketing de la Cosmética Natural.
Respecto al sector, destaca tener cuidado y no confundir "Cosmética Natural" con "productos
de belleza artesanales". Pues, el rubro de Cosmética Natural exige que las marcas tengan
certificaciones, por eso su precio suele ser mas elevado. En Peru, han surgido marcas de
cosmética artesanal que gracias a sus precios mas econémicos atraen a un publico al que se

le haria dificil pagar por marcas certificadas.

En este contexto, Weleda es una marca de Cosmética Natural 100% certificada por
NATRUE; ademas, cuenta con la certificacion UEBT que garantiza que la marca protege la
biodiversidad durante el cultivo, la recoleccién y el procesamiento posterior de los
ingredientes naturales que utilizan. Todos los ingredientes vegetales son de origen organico
e incluso algunos cuentan con un sello mas especifico, el sello BIO, que indica que al menos
el 80% de ingredientes vegetales de dicho producto no solo son organicos, sino que son de
origen biodinamico, un método de cultivo mas exigente que el organico. Enfatizando que
todos sus productos son Cruelty Free, aptos para vegetarianos y, la mayoria, aptos para

veganos.

En cuanto a las estrategias de marketing de Weleda, estas en su mayoria son, por
plataformas digitales y relaciones publicas, dirigidas al consumo saludable o ecoldgicos o
supermercados con clientes de nivel socioecondmico A y B donde esta el publico objetivo
principal. En el caso de Weleda, el Green Marketing Mix es de vital importancia sobre todo
en la elaboracion del producto y en la promocion de los mismos (siempre se ha mantenido la
misma linea visual de presentar a los productos interactuando con la naturaleza); es mas, la

campafia mundial del 2020 tenia como lema "Eres Naturaleza".
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ANEXO E: RESUMEN DE ENTREVISTA A BRENDA SALINAS

La ingeniera Brenda Salinas es una empresaria independiente con casi cuatro afos
de experiencia laborando en el area de Marketing y Comercial en la empresa Natura. Dada
su experiencia en el mercado de cosméticos es que se le invité a formar parte de esta tesis
como especialista. Ella comentd un poco sobre las nuevas tendencias para dicho sector, es
por ello que habloé acerca de la cosmecéutica, los cosméticos como medicina. Ahadio que las

personas no solo buscan verse bien, sino sentirse bien.

Asimismo, comentd de manera sucinta como es que Natura desarrolla sus productos
y el especial cuidado que pone en toda su cadena de produccion. Afirmé que Natura no es
organica, pero si ecoldgica debido al uso de algunos quimicos para la produccion de sus
insumos. Resaltdé que Natura se caracteriza por lo innovacion en sus procesos y estrategias.
A modo de ejemplo, menciond que ellos desarrollaron una especie de “filtro” en la cual sus
clientas podian simular el uso de sus cosméticos sin necesidad de tocarlos por el cuidado
requerido por la pandemia del COVID-19. Ademas, desarrollaron labiales que no manchen

los tapabocas y desarrollaron eventos virtuales, entre otras cosas.

112



ANEXO F: RESUMEN DE ENTREVISTA A PRISCILLA

Priscilla Gomez Flores es abogada y especialista en Marketing de relacionamiento
con tres afnos de experiencia en el BCP, cuatro en Yanbal y casi tres en Natura. Ella fue
contactada como especialista por sus conocimientos y su experiencia en el sector. Coment6
que la pandemia habia afectado fuertemente a Natura y que las lineas principalmente
afectadas fueron: perfumeria, maquillaje y rostro. Por el lado de la produccion de los insumos.
comentd que Natura tiene procesos biogenerativos. Esto es, poseen un manejo responsable
de los recursos de tal manera que garantizan la sostenibilidad de los recursos. En otras
palabras, ellos no van a una comunidad y depredan todo lo que haya, sino que invierten en
ella y fortalecen a los pobladores y a sus familias. Los capacitan y les dan herramientas para
sobresalir. No hace uso excesivo e irresponsable de los recursos naturales, sino que buscan

genera impactos positivos en sus lugares de influencia.

Por el lado de las estrategias de Marketing, afiadié que Natura es una organizacion
éticamente responsable que, ademas de todo el cuidado medioambiental y social, ellos no
generan campanas que busquen incrementar el consumismo irresponsable. Si no que buscan

siempre ofrecer lo que sus consumidores requieren.

Por el lado de tendencias, afirmé que a diferencia de antes que se solian vender
productos aislados como un jabdn, ahora lo que las consumidoras requieren son tratamientos
completos. Esto es, rutinas de cuidado. Debido a la pandemia, muchas mujeres han dejado
de ir al SPA, y lo que Natura ofrece es facilitarles todo ello con sus productos innovadores.

Hacerles la vida mucho mas sencilla, con productos faciles de usar.
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ANEXO G: RESUMEN DE ENTREVISTA A ROSA GUIMARAY

Rosa Guimaray es docente a tiempo completo del Departamento de Ciencias de la
Gestion de la Pontificia Universidad Catodlica del Peru. Ingeniera Industrial de profesién y
especializada en Marketing y Ventas, CENTRUM. Ademas, es consultora y conferencista de
Marketing e Investigacién de Mercados y tiene experiencia en el area comercial y mejora de
procesos de Servicio al Cliente. Sus areas de Investigacion son el Branding, Marketing de la
experiencia, Neuromarketing. Por esta razén, Rosa Guimaray es la experta a la cual se acudi6
para comprender mejor las variables del modelo de Sohail (2017). Para esto, se ha tenido
dos entrevistas con ella; primero, relacionado a preguntas del modelo seleccionado, las
empresas ecoamigables y sobre las variables del GMM 'y el CBBE; la segunda entrevista fue

para revisar el cuestionario y validar la comprensién de las preguntas.

En la primera entrevista, Rosa observé la relacion de las variables de la mezcla de
marketing verde (producto, precio, plaza y promocién) en las dimensiones del valor general
de la marca verde basado en el consumidor y nos explicé que es una buena eleccién porque
no toma el valor de marca como un concepto Unico, sino que se separa en sus dimensiones;
en 3 dimensiones: lealtad de marca, calidad de marca y confianza hacia la marca. Pues al
ser mas detallado se podria argumentar mejor sobre el concepto. Ademas, comentd que la
investigacion ayudaria mucho al mercado y la academia porque no hay muchos estudios
sobre el tema en empresas ecoamigables. Para esto, nos sugirié evaluar las variables y
detallar su correlacion, pues nos indicd que los resultados dependen mucho del contexto y
puede que en algunos casos mientras mayor sea el nivel de lugar verde y promocion verde,
mayor sera el nivel de valor de marca verde percibido por los consumidores o puede que no
se tenga los mismos resultados que el modelo seleccionado. Por ultimo, nos recomendd6
investigar bien a la empresa, Naghab, pues las empresas ecoamigables tienen que sustentar

el porqué de su pertenencia al sector sin confundir sus acciones con el green washing.

En la segunda entrevista, se reviso el cuestionario, pues al seleccionar el modelo de
Sohail (2017) y el cuestionario del mismo autor solo se pasé a traducir las preguntas y
adaptarlo al contexto de la empresa Naghab. En este contexto, nos sugiri6 que para
complementar la investigacion se podrian incluir preguntas relacionadas al género, nivel de
educacion, frecuencia de compra y sobre su capacidad adquisitiva. No obstante, en la tesis
solo se incluyé, aparte de las 21 preguntas del modelo, preguntas generales sobre el género,
edad y nivel educacion para que no sea un cuestionario muy largo y obtener mayor cantidad
de respuestas. Para finalizar, le comentamos que, en la prueba piloto, 2 clientes, nos
comentaron que no entendian las preguntas relacionadas a la lealtad de marca, ya que para

ellos eran muy similares. Es asi que modificamos las preguntas 19 y 20, “Incluso si hay otra
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marca tan buena como ésta, yo aun prefiero comprar esta marca” y “Si esta marca esta
disponible, no compraré marcas similares hechas por otras empresas”, respectivamente, por
las siguientes: “Si encuentro una marca tan buena como Naghab, yo aun prefiero comprar a
la marca Naghab” y “Mientras haya stock en el punto de venta de Naghab, no compraré
productos similares de la competencia”. Esto para que se pueda comprender que la pregunta
19 esta enfocado en la preferencia de una marca sin importar lo bueno que pueda ser un
competidor y la pregunta 20 prioriza la eleccién de la marca con la condicién de que haya

productos de Naghab en el punto de venta.
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ANEXO H: CONSENTIMIENTO INFORMADO DE ENTREVISTAS
CONSENTIMIENTO INFORMADO PARA USO DE LA INFORMACION OBTENIDA
EN LAS ENTREVISTAS A PARTICIPANTES

Estimada participante,

Como comentamos al inicio de la entrevista efectuada, somos Maria Olivares y Ronal
Noa, estudiantes de la especialidad de Gestién Empresarial de la Facultad de Gestion y Alta
Direccién de la Pontificia Universidad Catodlica del Peru. Nosotros estamos desarrollando un
trabajo de investigacion denominado “Influencia de los elementos del Green Marketing Mix
en el Consumer Based Brand Equity: el caso de la empresa Naghab en lima metropolitana
20227, con el objetivo general de analizar los elementos del Green Marketing Mix que influyen
en las dimensiones del Consumer Based Brand Equity en los clientes de Naghab, en el aio
2022”. Esta investigacién es asesorada por la Magister en Economia y docente Ponce

Regalado, Maria de Fatima.

Usted fue contactada en calidad de especialista de Marketing. La informacion
proporcionada durante la entrevista sera utilizada unicamente para la elaboraciéon de esta
tesis. Los reportes de investigacion formaran parte del repositorio virtual abierto de la

universidad.

Dado que ha sido contactada como experta, consideramos referir su nombre de
manera expresa al citar la informacion que nos ha proporcionado. Sin embargo, si lo desea
su identidad puede ser tratada en forma confidencial usando un cédigo de identificacién o

pseudonimo.

La grabacion, audio o datos de la entrevista seran almacenadas para la investigacion,
debidamente protegidas en las computadoras de los investigadores, por un periodo de cinco
afios luego de que los reportes de investigacion hayan sido derivados al repositorio virtual,
transcurrido el cual seran eliminadas. Solamente nosotros y nuestro asesor tendremos

acceso a esa informacion.

En caso de tener alguna duda sobre la investigacién, puede comunicarse a los

siguientes correos electronicos y teléfonos:

- molivares@pucp.edu.pe | 967210357
- ronal.noa@pucp.edu.pe | 961885305

Finalmente, agradeceremos mucho que responda este correo indicando si esta de

acuerdo con los términos indicados completando lo siguiente:
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mailto:ronal.noa@pucp.edu.pe

Yo, , doy mi consentimiento para

participar en el estudio y autorizo que se utilice la informacién brindada.

Asimismo, estoy de acuerdo que mi identidad sea tratada de manera (marcar una de

las siguientes opciones):

Declarada, es decir, que en la tesis se hara referencia expresa de mi nombre.

Confidencial, es decir, que en la tesis no se hara ninguna referencia expresa de mi
nombre y la tesista utilizara un cédigo de identificacion o pseuddnimo.

Nombre completo del (de la) participante Firma Fecha

Maria Yesenia Olivares Vicente Firma Fecha

(investigadora)

Ronal Emerson Noa Ortega (investigador) Firma Fecha
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ANEXO |: GUIA DE ENTREVISTAS ESPECIALISTA EN COSMETICA NATURAL

¢, Cual es el cargo que desempenas y qué funciones destacan en tu puesto?

¢ Qué nos puede comentar sobre el sector de cosmética natural en el pais? ¢jLa
empresa en la cual trabaja pertenece al sector de cosmeética natural, ecolégica u
organica?

¢ Cuales son las expectativas de este sector para los proximos 5 afos?

¢, Cuales consideras que son las estrategias mas recurrentes de marketing que suelen
usar las empresas del sector de cosmética en el pais?

¢ Nos podria comentar acerca del uso del Green Marketing Mix en las organizaciones?
¢ Qué estrategias de marketing son las mas efectivas y cudles son sus principales

indicadores para medir la efectividad de estas estrategias?
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ANEXO J: GUIA DE ENTREVISTAS PARA LA DUENA Y CEO DE NAGHAB

¢, Comeéntenos un poco acerca de Naghab?

¢, Si se puede saber, cuales son las estrategias que ha venido desarrollando para su
empresa y de qué manera ha venido midiendo la efectividad de la mismas?

¢, Cuales son los planes a futuro que poseen?

¢, Qué tal le parecio la experiencia del Expo Dubai?

¢ Qué es lo que considera que valoran mas sus clientas de Naghab?

¢, Sus productos poseen alguna certificacion?

¢ Por qué decidié enfocarse en lo ecolux?

¢ De qué manera le impact6 la pandemia a Naghab?

¢ Apoya a alguna causa social?

¢ Podemos contar con su autorizacién para poder trabajar con su empresa y sus

clientas?
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ANEXO K: GUIA DE ENTREVISTAS PARA ROSA GUIMARAY

Preguntas sobre el Modelo

e ;Qué opina del modelo seleccionado?

e . Qué tan valiosa cree es para la academia y la empresa los potenciales resultados

de esta investigacion?

e ;Qué tipo de interrelacion cree que exista entre los elementos del GMM con las
dimensiones del CBBE?

e ;Cual es su perspectiva respecto a empresas ecoamigables y el green washing?

Preguntas para revisar el cuestionario

o ;Cuales podrian ser las preguntas adicionales para complementar el cuestionario?

e ;Como se puede dar una mejor interpretacion a los items de la variable lealtad de
marca?
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ANEXO L: CUESTIONARIO APLICADO
ENCUESTA DE INFLUENCIA DE LOS ELEMENTOS DEL GREEN MARKETING
MIX EN EL CONSUMER BASED BRAND EQUITY: EL CADO DE LA EMPRESA NAGHAB
EN EL ANO 2022.

jHola! Somos Maria Olivares y Ronal Noa, estudiantes de 10mo ciclo de Gestion en

la PUCP, y estamos desarrollando nuestra tesis de pregrado cuyo objetivo principal es
analizar los elementos del Green Marketing Mix que influyen en las dimensiones del
Consumer Based Brand Equity en los clientes de Naghab, en el afio 2022. Y para ello
requerimos de tu gentil apoyo llenando la siguiente encuesta.
Como agradecimiento, se estaran sorteando en tres fechas distintas S/.148 en diversos
productos Naghab. Finalmente, comentar que la informacién proporcionada sera utilizada
unicamente para la elaboracion del mencionado trabajo de investigacion y que los resultados

del mismo formaran parte del repositorio virtual abierto de la universidad.
Preguntas filtro:
Se usara el simbolo * cuando una pregunta sea de forma “obligatoria”

1. Correo™: ......ccoceeeinn

2. ¢Brinda usted su consentimiento para poder utilizar la informacién recogida en nuestro
trabajo de investigacion? *

e Si (Salta a la pregunta 3)

¢ No (Salta al agradecimiento general)

3. ¢Ha comprado algun producto de Naghab entre estos dos ultimos afios? *

o Si(Salta a la pregunta 4)

¢ No (Salta al agradecimiento general)

Datos generales:

Prefiero no decirlo
Otro

Nivel de educacion *(se marca solo una opcion):

4. Nombre*: ......cccc.c......

5. Edad*: ..................

6. Teléfono (opcional): ...................

7. Género* (se marca solo una opcion):
1. Masculino

2. Femenino

3.

4.

8.
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Primaria
Secundaria
Instituto
Universidad
Maestria
Doctorado
Otro

N o g b~ b=

Naghab: A continuacién, se presentan una serie de preguntas, lea detenidamente

cada enunciado antes de responder, marque una sola alternativa en la casilla correspondiente

al enunciado elegido. Es fundamental su absoluta sinceridad dentro de las respuestas, pues

de ellas depende el éxito de la presente investigacion. NOTA: Para cada pregunta se

considera la escala de 1 a 5 donde: 1 es “Muy en desacuerdo”, 2 es “Desacuerdo”, 3 es

“Indiferente”, 4 es “De acuerdo” y 5 es “Muy de acuerdo”.

Marcar solo una opcion de la escala del 1 al 5.
Naghab elabora productos amigables con el medio ambiente*

1 2 3 4

Naghab trata de mejorar el disefo y calidad de sus productos, para hacerlos
mas amigables con el medio ambiente*

Naghab ha sido pionera en introducir productos ecolégicos al mercado
limefAo*

Naghab usualmente cobra mas por sus productos amigables con el
medioambiente*

Debo pagar mas por los productos amigables con el medio ambiente de
Naghab*

Los productos ecoldgicos que son fabricados por Naghab son mas caros que
las alternativas no ecoldgicas*

Los anuncios de Naghab brindan mucha informacién ecoldgica sobre sus
productos™

Naghab ofrece promociones y ofertas especiales a quienes compran sus
productos ecoldgicos*

Los productos ecoldgicos de Naghab se pueden encontrar en tiendas que
son conocidas por apoyar causas ambientales y ecolégicas*

Las tiendas que venden los productos ecoldgicos de Naghab usualmente son
amigables con el medioambiente*

Si encuentro una marca tan buena como Naghab, yo aun prefiero comprar a
la marca Naghab*

Mientras haya stock en el punto de venta de Naghab, no compraré productos
similares de la competencia*

La marca Naghab siempre es mi primera opcion*

Soy fiel/leal a la marca Naghab*

Los productos elaborados por Naghab son consistentemente de alta calidad*

La comercializacion/marketing de Naghab se desempefia mejor que otras de
la misma categoria*

Los productos de Naghab son de alta calidad*®

Los productos ecoldgicos de Naghab son los mejores en su categoria/clase*®
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Los productos de la marca Naghab son seguros de usar*
Naghab es una marca honesta*
Confio en la marca Naghab*

Agradecimiento final de la encuesta (solo los que cumplieron en responder todas
las preguntas obligatorias):
jHola! El sorteo de los productos se realizara en tres fechas:
- El sdbado 14 a las 10 am se sorteara se sorteara el Mystical detox - olive soap (100 gr).
- El sdbado 21 a las 10 am se sorteara el Intensive Mask - Golden Berry & Copoazu.
- El sabado 28 a las 10 am se sorteara el Fito Shampoo - Golden Berry & Copoazu 250 ml.

El ganador(a), podra recoger su producto en la tienda de Naghab desde el mismo dia del
sorteo.

Si tienes alguna consulta, no dude en escribirnos:
Mari: 967210357
Ronal: 961885305

iMuchas gracias!
Agradecimiento general (personas que no brindan su consentimiento o no

han comprado durante la fecha establecida):

jHolal
Muchas gracias por tu interés en formar parte de este proyecto. Lamentablemente, solo esta
dirigido a personas que suelen comprar los productos de Naghab. Hasta una proxima

oportunidad.

Calido saludo,
MO & RN

123



ANEXO M: IMPUTACION DE DATOS

Tabla M1: Imputacion de datos
Validos

N

Perdidos

PRO1 247 0
PRO2 247 0
PRO3 247 0
PRI1 247 0
PRI2 247 0
PRI3 247 0
PROM1 247 0
PROM2 247 0
PLA1 247 0
PLA2 247 0
BL1 247 0
BL2 247 0
BL3 247 0
BL4 247 0
BQ1 247 0
BQ2 247 0
BQ3 247 0
BQ4 247 0
BT1 247 0
BT2 247 0
BT3 247 0
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ANEXO N: MODELO INICIAL
Tabla N1: Analisis HTMT

Brand L Green_

oyalty

Product

Green_
Price

Green_PI
ace

Green_
Promoti

Brand_T
rust

Brand_Loyalty

on

Brand_
Quality

Green_Product 0.483

Green_Price 0.098 0.063

Green_Place 0.141 0.36 0.094

Green_Promotion 0.46 0.614 0.039 0.561

Brand_Trust 0.605 0.573 0.05 0.223 0.591
Brand_Quality 0.746 0.518 0.002 0.314 0.7 0.904
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ANEXO N: MODELO CON PRIMER AJUSTE

Tabla N1: Analisis HTMT

'BL BQ BT PRO PRI PLA
BL
BQ 0.746
BT 0.605 0.904
PRO 0.406 0.4 0.508
PRI 0.146 0.076 0.113 0.083
PLA 0.141 0.314 0.223 0.295 0.128
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ANEXO O: MODELO CON SEGUNDO AJUSTE
Tabla O1: Analisis HTMT

BL BT ' PRO PRI PLA
BL
BT 0.605
PRO 0.406 0.508
PRI 0.146 0.113 0.083
PLA 0.141 0.223 0.295 0.128
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