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RESUMEN

El sector de cosméticos e higiene personal ha evidenciado un aumento en su
facturacién en los ultimos anos a pesar de las bajas en ventas ocasionadas por la pandemia
de COVID 19. Este crecimiento conlleva una mayor preocupacion sobre el cuidado del
proceso productivo y la elaboracion de productos de consumo masivo, entre ellos el shampoo.
Esto debido a que, actualmente, se evidencia una tendencia de cambio en el comportamiento
de los consumidores orientado a un consumo mas responsable con el medioambiente. En
este sentido, la presente investigacion cobra relevancia al analizar e impacto que conlleva la

adicion de distintos atributos ecoldgicos en la disposicion de pago del producto shampoo.

Mediante la realizacién de un pre-experimento que tuvo como poblacién objetiva a las
mujeres compradoras de shampoo de 25-45 anos, se logré un alcance de 293 participantes.
Dicho pre-experimento fue realizado mediante un trabajo de campo que implicé la ejecucion
de grupos focales y aplicacion de encuestas virtuales/presenciales para la recoleccién de
datos que permitieran llegar a conclusiones confiables. Los hallazgos obtenidos sirven como
base para ahondar en el tema de los atributos ecolégicos y extrapolar la presente
investigacion para la creacion de nuevos productos de la categoria u otros fuera de esta.
Asimismo, los resultados ayudan a evidenciar el impacto positivo que posee la adicion de los
atributos ecoldgicos en el producto shampoo y reconocer la valoracion que los consumidores

le otorgan a dichos atributos.

Palabras claves: Atributos ecolégicos, Disposicion a Pagar, Analisis Conjunto,

Comportamiento del consumidor.
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INTRODUCCION

En los ultimos afios el comportamiento del consumidor ha variado con respecto a los
atributos valorados al momento de la compra. Una de las causas del cambio de conducta se
debe a la mayor conciencia por el cuidado de los recursos del planeta. Frente a ello, el sector
de cosméticos e higiene personal ha identificado dicho cambio como wuna
tendencia importante, para la cual es necesaria la ideacidon de nuevas estrategias que
consideren el pedido de los consumidores actuales. En consecuencia, existen marcas para
el cuidado personal que han lanzado lineas de productos especiales o alternativos que
buscan cuidar del medioambiente. Estos productos se caracterizan por sus atributos
ecoldgicos, tales como: menor cantidad de plastico en el envase, inferior cantidad de agua en

la fébrmula, no testeo en animales, entre otros.

En este contexto, resulta valioso conocer en qué medida los consumidores valoran los
atributos ecoldgicos y, en particular, conocer cuantos estan dispuestos a pagar un porcentaje
adicional luego de agregar dichos atributos al producto. Considerando lo anterior mencionado,
el presente trabajo de investigacion se propone analizar cudl es el impacto en la disposicién
de pago de las consumidoras limefias del sector de cosméticos e higiene personal tras
adicionar atributos ecoldgicos en el producto. Con la finalidad de abordar de principio a fin el
objetivo de la investigacion, el presente documento contiene seis capitulos y sus respectivos

subcapitulos para el desglose de la informacion.

En el primer capitulo, se presentara el problema de investigacion. Para ello se iniciara
con el planteamiento de las preguntas y objetivos de la investigacion de manera general y
especifica. Luego, se presenta la hipétesis inicial de la investigacion y la justificacion respecto

a la importancia del topico seleccionado.

En el segundo capitulo, se expondra el Marco Tedrico de la investigacién, para brindar
al lector una visién integral de los conceptos a tratar, modelos de analisis, investigaciones
encontradas con relacion al tema y bibliografia. La secuencia iniciara con la definicién del
Consumidor Socialmente Responsable a través de los anos y cual es su importancia en la
actualidad. Después, se presentara la ruta del consumidor en su proceso de decision de

compra. Para abordar dicho tema sera necesario describir las etapas del proceso, detallar la



etapa de “Evaluacion de atributo” como uno de los principales pasos en el proceso y describir

los atributos en productos ecoldgicos.

La secuencia continuara con la presentacion de la Disposicion a Pagar (DAP) como
resultado de la decisién de compra del consumidor. A manera de cierre de la secuencia, se
expondran los modelos que analizan la DAP en los consumidores; para ello el subcapitulo se
divide por tipo de estudio empirico, tales como: Multivariado, Eleccion Discreta y Analisis
Conjunto. Finalmente, se presentaran las conclusiones y el modelo de estudio seleccionado

para la aplicacion en la presente investigacion.

En el tercer capitulo, se brindara un enfoque panoramico del sector de cosméticos
e higiene personal, con la finalidad que el lector mantenga un marco contextual amplio y
mayor conocimiento de la industria previo a la aplicacion del modelo seleccionado.
Este capitulo se dividira en tres secciones de la siguiente manera: Presentacion del perfil
del consumidor del sector seleccionado, presentacién del sector y las marcas mas
reconocidas de la industria y, finalmente, la demostracién de las principales acciones que la
Industria esta desarrollando para el cuidado del medioambiente, como por ejemplo empresas

como Procter & Gamble y Unilever.

En el cuarto capitulo, se busca explicar la metodologia de la investigacién a aplicar en
el desarrollo del presente estudio. Inicialmente, el planteamiento de la metodologia abarca el
alcance, enfoque y estrategia general a utilizar. Cabe destacar, que en esta seccién se
explicara a detalle la aplicacion del pre-experimento. Luego, se detallara respecto a la
seleccion muestral, explicando el tipo de unidad de analisis, poblacion y muestra. Finalmente,
se explicara a detalle la elaboracion de las herramientas de recoleccién de informacion
(cualitativas y cuantitativas), asi como su posterior aplicacion. Se adjuntaran las guias de las
herramientas, las cuales indican los objetivos de cada seccion de la herramienta al ser

aplicados en los individuos.

En el quinto capitulo, se presentaran los resultados de la investigacion, tras realizar
las salidas de campo y analizar la data recopilada. Con la finalidad de llevar una secuencia,
la presentacion de los resultados sera de acuerdo con el orden de aplicacién de las
herramientas. En primer lugar, se presentan los resultados de las observaciones

presenciales y virtualesen los supermercados. En segundo lugar, los resultados de los grupos



de enfoque de manera conjunta y especifica por edades. En tercer lugar, los resultados del
disefio ortogonal, necesarios para determinar las combinaciones de productos a evaluar. El
capitulo finalizara con los resultados de las encuestas, explicando las caracteristicas de la
muestra, aplicacion del analisis conjunto, resultados de la DAP en las dos etapas del pre

experimento y el cruce de variables.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA DE
INVESTIGACION

El Gremio Peruano de Cosmética e Higiene (COPECOH) plantea anualmente tres
tipos de escenarios para proyectar las ventas del sector los cuales son: optimista, neutro y
conservador. En el 2021, se logré alcanzar un nivel de ventas de 7,539 millones de soles, el
cual fue equivalente al escenario neutro planteado (COPECOH, 2022). Acorde a esta cifra,
se plante6 para el presente afio 2022 un crecimiento del sector de 3.3% a comparacion del
periodo anterior, teniendo como escenario optimista una cifra de 8,103 millones de soles en
ventas. Cabe mencionar, que hasta el primer trimestre del 2022 se logré alcanzar 1,500
millones de soles (Vasquez, 2022), aproximandose de manera progresiva al objetivo

proyectado por el gremio.

Las cifras mencionadas anteriormente reflejan un crecimiento del sector y, por ende,
un aumento de la produccion industrial, lo cual involucra una mayor responsabilidad de las
empresas en cuanto a la elaboracién de sus productos. No obstante, en la actualidad, los
procesos de la industria de cosméticos e higiene personal son constantemente cuestionados
e involucrados en diversos dilemas éticos alrededor de la fabricaciéon y envasado de los
productos. Uno de los cuestionamientos generados se debe a que el sector ha contribuido en
el incremento de la huella de plastico debido al envasado de sus productos a nivel mundial.
Segun los datos evidenciados en National Geographic, el envasado en plastico de los
productos de higiene personal registra ventas anuales de 22.443 millones de euros (Borunda,
2019), una cifra significativa que refleja el tamano de esta industria. Asimismo, Gioffre sefiala
que el impacto ecoldgico de los productos de la industria se centra en que algunos de sus
ingredientes, especialmente los usados para conservar los productos (como los parabenos),

pueden causar un dafio en la salud del usuario en altas concentraciones (2020).

En la misma linea, un tema polémico y constante es el testeo en animales mediante
la experimentacion toxicoldgica, por lo que, en los ultimos afos, grandes empresas de la
industria han tomado accién buscando métodos alternativos para su reemplazo (Rivero et al.,
2019). En América Latina, Colombia fue el primer pais en prohibir el testeo en animales para
la produccién de cosméticos en agosto de 2020. Si bien las pruebas ayudan a garantizar el
uso de los productos en humanos, millones de animales sufren la degradacion de su salud.
Con el apoyo del gobierno colombiano, se busca incentivar a la investigacion para desarrollar

modelos alternativos que ya son aplicados en otros laboratorios y que, gracias a las nuevas



tecnologias, pueden realizar los testeos sin usar animales (Gestion, 2020).

Por otro lado, existe una tendencia en el cambio de conciencia en los consumidores,
que se caracteriza por la busqueda de productos con atributos ecoldgicos. De acuerdo con la
revision bibliografica de los autores Banyté et al., los consumidores pueden adquirir uno de
estos productos aun cuando estos tengan un precio mayor en comparacion a otros
alternativos (2010). Asimismo, la investigacion de Robles (2018) reafirma que, como resultado
de la tendencia, ha surgido un grupo creciente denominado consumidores responsables.
Estos adoptan una decision de compra en base a la recopilacion de informacion sobre la
elaboracion de los productos y los impactos ambientales que estos generan. Adicionalmente,
el autor afirma que poseen una mayor disposicién de pago relacionada a la mejora en el
proceso productivo involucrando practicas medioambientales. Finalmente, segun Castafeda,
los consumidores manifiestan su preocupacion a través del comportamiento de compra,
orientando sus preferencias hacia aquellos productos que generan menor impacto ambiental
(2014).

Una muestra de ello es el estudio realizado por Ramos (2020) en el que evidencia la
importancia de la certificacion B en las empresas de nuestro pais y el impacto que tiene esta
sobre la preferencia de compra de los consumidores del producto arroz. Asimismo, es
relevante resaltar que dentro de sus hallazgos se sefala que los consumidores no perciben
un beneficio si solo se les muestra el sello de Certificaciéon B, debido a que la mayoria de
estos desconoce su concepto. No obstante, después de mencionar en qué consiste dicha
certificacion y describir las practicas de responsabilidad social y ambiental que realiza la
empresa, el valor percibido aumenta en gran medida convirtiéndose en el principal atributo

en la evaluacién de alternativas de compra.

Del mismo modo, otro estudio realizado por los autores Garcia et al. (2017) evidencia
que la identificacion de un producto como socialmente responsable se da cuando el
consumidor tiene conocimiento de las practicas sociales y ambientales que realiza la
empresa. Este reconocimiento influye en la decision de compra de los consumidores, pero no
llega a ser fundamental para la misma, sino que es un valor agregado que es considerado
después de evaluar calidad y funcionalidad del producto a escoger. No obstante, otro de los
hallazgos es que se considera correcta la accion de comprar productos socialmente
responsables con lo cual concluyen que, esto, en adicién a la tendencia creciente del

consumo responsable, podria cambiar los resultados a lo largo de los proximos anos.



Asimismo, otros autores como Mesias et al. (2012) buscaron analizar la influencia en
la disposicion a pagar en Espafa y los niveles de conocimiento sobre productos ecoldgicos,
usando metodologia multivariado. Aplicando el mismo modelo de analisis, el autor Lee y Chen
de Taiwan, realizaron un estudio en el 2019 evaluando tendencias ambientales en el mercado
cosmeético para conocer el nivel de impacto de los atributos ecolégicos en los consumidores.
No obstante, existen otros modelos empleados en estudios empiricos a nivel mundial como
el Modelo de Eleccion Discreta (Marquina, 2009 y 2010; Guevara et al., 2019 y Montalvo2019)
y Modelo de Analisis Conjunto (Sanchez et al., 2001; Amezcua et al., 2018), siendo este
ultimo modelo el seleccionado para la investigacion debido a la pertinencia con el objetivo
planteado. El despliegue de las investigaciones citadas y el modelo seleccionado es descrito

en el capitulo 2.

El problema empirico por evaluar surge de dos aspectos. El primero, la creciente
industria es cuestionada por el tipo de procesos y acciones que realizan a nivel de marca, y
el segundo, el cambio del comportamiento del consumidor con miras a la transparencia y el
cuidado ambiental. Es asi que, tanto empresas grandes como pequenas, han identificado una
oportunidad en implementar atributos ecoldgicos a sus productos como por ejemplo disminuir
el porcentaje de plastico presente en el empaque, el no testeo en animales, reducir el uso de
sustancias quimicas que dafian la salud del consumidor y que contaminan el medioambiente,
entre otros. No obstante, en el proceso han encontrado desafios como conocer a mayor
detalle el comportamiento del nuevo consumidor que esta cambiando y evaluar el impacto
real que posee dicha implementacién, con la finalidad de mejorarlos o alinearlos de acuerdo
con los resultados. Dado los datos presentados, el problema de investigacion radica en que
el Gremio de Cosméticos e Higiene Personal necesita obtener informacion para tomar accion
y decisiones respecto a la situacion descrita. Asi como brindar recomendaciones a las
empresas productoras y comercializadoras para la mejora de sus practicas y lineamientos

para el lanzamiento de nuevos productos acordes a las huevas demandas del mercado.

En general, el objetivo de la investigacion es analizar como la implementacion de
atributos ecoldgicos impacta en la disposicion de pago de los consumidores. A mayor detalle,
el estudio se llevara a cabo en el sector de Cosméticos e Higiene Personal. La importancia
de este se sustenta por el impacto que tiene el nivel de consumo en las consecuencias
medioambientales. Es importante resaltar que dentro del sector existen marcas de la

categoria Capilares que se preocupan por comunicar al publico los nuevos atributos



ecologicos presentes en sus productos como los shampoos. Algunas de estas marcas son

las siguientes: Lumina de Natura, Sedal y Dove de Unilever, Herbal Essences de Procter &

Gamble, Amaras de Alicorp, entre otros que se comercializan en Lima - Peru. Finalmente,

enfatizar que la presente investigacion busca identificar el impacto en la disposicién de pago

frente a los atributos mas valorados por los consumidores, los cuales son identificados de

manera cualitativa, para luego proceder con el analisis cuantitativo.

1. Preguntas de investigaciéon

Pregunta General

¢, Cual es el impacto de la adicion de atributos ecolégicos en la disposicion de pago

de las compradoras limefas del sector de cosméticos e higiene, desde el enfoque del
analisis conjunto?

Pregunta Especificas

1.

¢,Cual es el proceso de compra por el cual atraviesa una compradora y qué atributos

considera en su evaluacion?

¢,Cuadles son los principales modelos que relacionan diferentes atributos de un

producto frente a la disposicion a pagar?

¢,Cuales son los atributos del producto shampoo que generan mayor utilidad en las

compradoras limefas de shampoo?

¢,Coémo varia la utilidad generada en la compradora limefia antes y después de

conocer la definicion de atributos ecoldgicos?

¢,Cuanto estan dispuestas a pagar las consumidoras limefas por un shampoo que

cuente con atributos ecolégicos?

¢ Cual es el porcentaje adicional que estan dispuestas a pagar las consumidoras

limefias por un shampoo que cuente con atributos ecologicos?

2. Objetivos de investigacion

Objetivo General



Evaluar el impacto de la adicion de atributos ecoldgicos en la disposicion de pago de
las compradoras limefas del sector de cosméticos e higiene, desde el enfoque del analisis
conjunto.

Objetivos Especificos

1. Detallar el proceso de compra por el cual atraviesa una compradora y qué atributos

considera en su evaluacion

2. Describir los principales modelos que relacionan diferentes atributos de un producto
frente a la disposicion a pagar
3. Identificar los atributos del producto shampoo que generan mayor utilidad en las

compradoras limefas de shampoo

4. Contrastar la utilidad generada en la compradora limefa antes y después de conocer

la definicion de atributos ecoldgicos

5. Cuantificar cuanto estan dispuestas a pagar las consumidoras limefas por un

shampoo que cuente con atributos ecologicos

6. Demostrar el porcentaje adicional que estan dispuestas a pagar las consumidoras

limefias por un shampoo que cuente con atributos ecoldgicos

3. Hipotesis de investigacion
La implementacion de atributos ecoldgicos tiene un impacto en la disposicion de

pago de las compradoras limefias de shampoo del sector de cosméticos e higiene personal.

4. Justificacion y aporte a la investigacion

De acuerdo a COPECOH, identifica que la categoria Capilares presenta un gran
tamafo de mercado y una alta penetracién a comparacién de las otras categorias dentro del
sector de Cosmética e Higiene Personal (2022). Esto le brinda relevancia, ya que los
productos corresponden a un consumo masivo y necesario dentro de la rutina de los
consumidores, como por ejemplo shampoo y acondicionador. Asimismo, el gremio ha
identificado distintas tendencias en las que se deberan enfocar en el presente afio para
alinear los objetivos de las distintas categorias. Entre ellas la necesidad del desarrollo y
promocién de marcas con proposito (COPECOH, 2022). Un ejemplo de ello es la campafa

realizada por Belcorp en 2021 que tuvo como objetivo promover la sostenibilidad a partir de



la generacion de conciencia a sus consumidores respecto al cuidado de los recursos del
planeta. De esta forma la marca logra posicionarse con una ventaja comparativa que es muy

apreciada por el consumidor actual.

Del mismo modo, desde el 2021 la COPECOH identifica como un reto del sector que
las empresas vinculadas generen sostenibilidad, igualdad y transparencia desde el disefio
de los productos hasta los valores que promueve la marca. Es asi que, la presente
investigacion contribuye a este desafio, ya que aspira brindar una vision general del
comportamiento real del consumidor respecto a la disposicion de pago. Esto en base al
desarrollo de un pre-experimento que permita conocer cual es el beneficio que se genera al
adicionar atributos ecoldgicos al producto shampoo. Adicionalmente, la tesis adquiere
relevancia por su proposito de evidenciar la actual importancia de los atributos ecoldgicos
para las consumidoras limefias y con ello promover que las distintas empresas de la industria
opten por implementar mas productos con estas caracteristicas. La metodologia de analisis
contribuye al conocimiento empirico del comportamiento no manifestante de los
consumidores para determinar cuanto estan dispuestos a pagar, revelando en el analisis su
intencion real. Es decir, se eliminan los sesgos ocasionados por la presion social al momento

de realizar la encuesta sincerando los resultados.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En este capitulo se presenta el perfil del consumidor desde el enfoque de Consumo
Socialmente Responsable (CSR) y la influencia en su comportamiento. Adicionalmente, se
detalla el proceso de decision de compra y la evaluacion de los atributos por parte del
consumidor, destacando entre ellos los atributos ecoldégicos de los productos. Luego, se
describe la Disposicion de Pago (DAP), con la finalidad de abarcar todos los términos tedricos
y facilitar el entendimiento de la investigacion. Finalmente, se realiza una revisionde
estudios empiricos de metodologias que relacionan atributos ecoldgicos y analisis de DAP.
En ese sentido, se agruparan los estudios de acuerdo a los tres modelos mas empleados:
Multivariado, Eleccién Discreta y Analisis Conjunto; siendo este ultimo el seleccionado para

la investigacion.

Para iniciar con el marco tedrico, es necesario describir qué es un producto de higiene
personal para tenerlo en consideracion durante el desarrollo de la investigacion. Este
producto se define como un bien que tiene por finalidad ser utilizado para el aseo corporal y
cuidado personal del consumidor. De acuerdo a ello, se puede reconocer dentro de esta gama
de productos a los mas habituales tales como: desodorante, pasta dental, jabones, cremas
corporales, lociones, tratamientos y shampoo. Los productos de higiene personal son de
consumo masivo, con lo cual es importante conocer el perfil del consumidor, procesode

compra y los atributos mas valorados, destacando los atributos ecolégicos.

1. El Consumidor Socialmente Responsable a través de los afos y su
importancia en la actualidad

Previo a definir el perfil del consumidor socialmente responsable, es importante
detallar como se elabora este perfil. Segun los autores Lamb et al. (2017), se refiere al
conjunto de caracteristicas que distinguen a un grupo de individuos orientados a realizar una
compra, los cuales ven influenciada su decision por una serie de variables culturales, sociales,
personales y psicolégicas. Dentro de cada una de estas variables podemos encontrar a mayor
detalle factores como el estatus, la situacion econdémica, las creencias y aprendizajes del
individuo. Lo mencionado anteriormente ayuda a la construccion de un perfil especifico. A
continuacion, se detallara a profundidad la definicion del perfil del consumidor con énfasis en

su comportamiento de consumo responsable con la sociedad y el medioambiente. Esto con
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el objetivo de poder mapear la evolucién del término a través de los afios y resaltar su

importancia en el contexto actual.

El origen del Consumo Socialmente Responsable (CSR) se remonta a Estados
Unidos, en la década de los cincuenta, época en la cual se cuestionaba la percepcion que
los consumidores tenian sobre el cuidado del medioambiente (Duefias et al., 2014). Hace
cuarenta y seis anos atras se comenzo a escribir sobre la definicién del CSR, siendo uno de
los primeros publicados en el Journal of Consumer Research de la academia de Oxford por
Webster. El autor definié el CSR como la conciencia del consumidor quien intenta generar
cambios sociales a través de su capacidad de adquisicion. Asimismo, Webster resalté que
el concepto de CSR se relaciona con todo aquel individuo que tiene presente desde su
consumo privado las consecuencias que puede generar en la sociedad y, en base a ello,

tomar una decision (1975).

Anos mas tarde, Antil define el CSR como las acciones de aquellos consumidores
que evalian temas ambientales y recursos involucrados, con la finalidad de concretar su
decision de compra (1984). Es asi que se introducen los aspectos ambientales en la
responsabilidad que admite este tipo de consumidor tras analizar las consecuencias de su
compra. En ese sentido, ambos autores presentados anteriormente, Webster y Antil,
comparten la vision de que este tipo de consumidores estan motivados, no Unicamente por
cumplir una necesidad personal, sino también se encuentran interesados en las

consecuencias y efectos de su accionar en la sociedad.

De acuerdo con el autor Fernandez (2010), se define al CSR como un punto de vista
personal de los consumidores, quienes tienen la particularidad de considerar, en la decision
de compra, diversos criterios como los éticos, sociales, laborales, ecoldgicos y solidarios.
Por su parte, los autores Duenas et al. (2014), senalan que el término consumo verde surge
tras investigaciones sobre ecologia y marketing al inicio de los afos sesenta, el cual fue

promovido por los movimientos medioambientales de esa época.

En linea con lo mencionado, existen otros autores que hacen referencia a este perfil
de consumidores con el término green consumer haciendo referencia al consumo verde.
Duefas et al. (2014), indican que los green consumers presentan preocupacion
medioambiental frente a su accionar de compra y consumo. Segun Elkington y Hailes, los
consumidores verdes son aquellos que evitan adquirir productos que contaminen el
medioambiente desde diferentes enfoques, tales como: proceso de fabricacion, uso y
desecho (1989). Se ejemplifica desde los tres enfoques: durante el proceso de fabricacion,
el dafio puede suceder desde el uso de insumos derivados de animales hasta el testeo en

estos; durante el uso, el perjuicio puede ocasionarse debido al tipo de producto como lo son
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los aerosoles que deterioran la capa de ozono; y, finalmente, desde el desecho, el dafo
aparece con el consumo de envases no reutilizables que incrementa el porcentaje de

plasticos como basura.

Aunque el CSR se ha tratado desde hace varios afos atras, existen mayores estudios
y evidencia de que en los ultimos afios se ha posicionado con mayor relevancia en la
sociedad (Penalosa & Lépez, 2016). Asimismo, el consumismo se ha relacionado con la
destruccion ambiental en todo el mundo (Pérez et al., 2020), debido a la mala administracién
de los recursos naturales por parte de los seres humanos. No obstante, practicas como el
consumo responsable, son las que promueven un mayor cuidado del medioambiente desde
las acciones de compra. A parte de la evaluacidon/comparacién entre calidad y precio, cada
vez mas consumidores tienen en cuenta criterios sociales y ecoldgicos al momento de la
compra y/o consumo de productos (I Estudio Marcas con Valores, 2015; citado en Pérez
Barea, 2016).

Finalmente, es relevante hacer énfasis en la diferencia entre el consumidor ético y el
green consumer. El primer término se encuentra dentro de la literatura consultada, ya que
involucra al comportamiento del green consumer, adicionando aspectos morales en la
compra y adquisicion de servicios (Duenas et al., 2014). Mientras el segundo término se
refiere unicamente al cuidado medioambiental. Luego de revisadas las definiciones desde
diferentes puntos de vista de los autores, para la presente investigacion, se toma en
consideracion el concepto propuesto por Elkington y Hailes (1989), ya que es una definicion
que presenta el enfoque de conciencia del consumidor responsable desde una manera
integral de criterios medioambientales. A partir de esta seleccion, es primordial entender cual
es el proceso por el cudl atraviesa el consumidor y que atributos son evaluados, lo cual se

describira en el siguiente apartado.

2. La ruta del consumidor: proceso de decisiéon de compra

La decision de compra es un proceso complejo previo a la accion de adquirir un
producto o servicio. El concepto de proceso de decision de compra ha evolucionado con el
pasar de los afios y se ha vuelto mucho mas engorroso debido a una serie de factores
externos, sociales, culturales, entre otros, a los que esta expuesto el consumidor. Asimismo,
las necesidades de este ultimo y la forma en la que buscan satisfacerlas han cambiado, por
lo que, para explicar el proceso por el cual pasa un individuo para tomar una decision, se
emplean diversas etapas que seran descritas a continuacién. Debe tenerse en cuenta que no

siempre se trata de una serie lineal de etapas, sino que estas pueden variar hasta invertirse
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en funcién de diversos factores internos y externos.

2.1 Las etapas del proceso de decision de compra

Segun Kotler y Armstrong (2008), el proceso de decision de compra se divide en 5
etapas principales. La primera etapa es el reconocimiento de la necesidad, en la que el
individuo identifica una necesidad por satisfacer que puede surgir por factores internos
(satisfaccion de necesidades fisiologicas como el hambre o la sed) o de factores externos

como la publicidad.

En la segunda etapa, busqueda de informacion, los autores sefialan que existe la
posibilidad de que el consumidor pueda buscar o no informacion para poder satisfacer sus
necesidades. Si tiene a su alcance el producto o servicio que requierey su impulso es muy
fuerte, no dudara en comprarlo inmediatamente sin buscar informacién adicional. De no ser
asi, la necesidad por satisfacer se guarda en la memoria interna del individuo para después
realizar una busqueda mas extensiva de lo que desea adquirir. Del mismo modo, la segunda
etapa en el proceso consiste en la busqueda interna sobre lo que conoce el individuo de las
alternativas para saber cual escoger entre ellas. De no ser suficiente este realiza una
busqueda externa haciendo uso de diversas fuentes de informacion como medios de

comunicacion, fuentes personales, experiencias, entre otras.

La tercera etapa es la evaluacion de alternativas, en la que después de haber
recaudado toda la informacién necesaria los consumidores atribuyen valoraciones a los
productos o servicios que desean adquirir para escoger la mejor opcion. Segun los autores,
no existe un unico proceso de evaluacién, ya que este varia dependiendo del consumidor. En
esta etapa se realiza una valoracién de los atributos mas importantes considerados por el
individuo como el precio, calidad, caracteristicas del producto/servicio, entre otros. Asimismo,
influye la presencia de marcas conocidas o con las que haya tenido una experiencia de
compra previa en las alternativas, ya que el individuo mantendra cierta preferencia por las
mismas. Esta etapa concluye con la intencién de compra de la opcién que contaba con los

atributos deseados por el comprador.

En la cuarta etapa se concreta el paso de la intencién de compra a la decision de
compra. Sin embargo, los autores sefalan que existen factores que se pueden interponer en

esta conexion, como por ejemplo la opinién de una persona que influya en la eleccién de una
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opcion diferente a la elegida anteriormente. Asimismo, segun Stanton et al. (2004) en esta
etapa se concretan una serie de decisiones secundarias como la marca, el vendedor, la
cantidad, la fecha de compra, forma de pago, medio de entrega, entre otras; las cuales
también sirven de filtro para la eleccion final del producto/servicio a adquirir. Esta etapa
concluye cuando el individuo concreta la compra en base a lo descrito anteriormente. A

continuacion, en la Figura 1 se presenta el proceso grafico de acuerdo a Armstrong y Kotler.

Figura 1: Proceso de decision de compra

Fuente: Armstrong, G., & Kotler, P. (2013).

La etapa final del proceso es el comportamiento posterior a la compra. Una vez que
el consumidor ha recibido el producto/servicio realiza una evaluacion para determinar si este
cumplié con las expectativas esperadas. De no ser el caso, es poco probable que se realice
una recompra del mismo, todo lo contrario, si el producto/servicio excede lo esperado. Los
autores Kotler y Keller (2006) afirman que es necesario que la marca emita comunicaciones
que refuercen la creencia del consumidor de que realizé una eleccion correcta, como por
ejemplo informar sobre los beneficios del producto/servicio. Asimismo, esto le sirve al
individuo para recabar informacion para su préximo proceso de compra, en el cual podria

volver a elegir la misma opcidn en base a su experiencia.

2.2 Laevolucioén de atributos como etapa principal del proceso

La evaluacion de atributos del producto se encuentra dentro de la tercera etapa
descrita por los autores Kotler y Armstrong (2008). Como se describié anteriormente, luego
de realizar una busqueda el consumidor define cuales son los atributos mas relevantes para
la realizacion de la compra del producto de higiene personal. En este sentido, evaliua cuales
de ellos tienen mayor peso en su decision. Algunos de los atributos evaluados estan referidos
a las caracteristicas fisicas del producto como el color, tamafio, empaque y el envase del
mismo. Seguido a esto también se evaluan atributos como el precio, conocimiento de la

marca, calidad entre otros.
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Segun Sonnier (2014), los atributos deben ser clasificados para poder incluirlos en el
proceso de decisiébn de compra y evaluar su incidencia con los clientes. Describe en una
primera categoria a los atributos fisicos, en los que hace referencia a las caracteristicas,
materiales, composicion del producto y todo aquello que sea perceptible por los sentidos.
Ejemplo de esto es la formulacién, los ingredientes, los componentes, el envase, el empaque,
etc. En una segunda categoria se refiere a los atributos funcionales en la que se encuentran
aquellos atributos que tienen relacién directa con la satisfaccion de la necesidad. Ejemplo de
esto es el color, sabor, olor, el tamano del envase, etc. Finalmente, en una tercera categoria
sefala a los atributos psicolégicos, los cuales van relacionados con el reconocimiento de la
marca. Ejemplo de esto es que la marca sea agradable visualmente, facil de recordar,

sugerente para los consumidores finales, adaptable, flexible, etc.

Por otro lado, los autores Martinez et al. (2018) sefiala que al momento de tomar una
decision los consumidores agrupan a los atributos en diferentes grupos. En primer lugar, en
atributos de costo, donde se encuentran el precio, costos de instalacion, costos de reparacion,
rebajas, valor de reventa, entre otros. En segundo lugar, en atributos de rendimiento, donde
se toma en cuenta la durabilidad del producto, la calidad de los materiales, la forma en la que
fue producido, la confiabilidad, rendimiento, entre otros. En tercer lugar, en atributos sociales,
donde se evalua el prestigio de la marca, su imagen y la popularidad que tiene entre miembros
cercanos. Por ultimo, en cuanto a los atributos de disponibilidad, hacen referencia a los

lugares en los que se vende el producto, términos de pago, tiempo de entrega, entre otros.

A partir de los atributos mencionados anteriormente, los consumidores realizan un
juicio de valor para identificar cuales de ellos son mas relevantes en el proceso de decision
de compra. En la investigacion realizada por los autores Martinez et al. (2018) se sefialan
algunos de los atributos mas valorados por los consumidores. Entre ellos la imagen de la
empresa, es decir el posicionamiento de la marca en la mente del individuo, lo que conoce
sobre esta y cudl es su opinion formada. Una buena imagen de la empresa brinda seguridad
al comprador y la consolida frente a las alternativas de la competencia. En especifico, su
prestigio en el mercado es un diferenciador especialmente cuando estos son de consumo

masivo y compiten con alternativas bastante similares.

Otro de los atributos mas valorados es el disefio, forma y tamafio del producto. Estos
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elementos aportan informacién al consumidor y son distintivos de la marca. También
relacionado se encuentra el disefio de la identidad, es decir, el logotipo, el estilo grafico,
colores y formas que atraen la atenciéon del comprador y sirven para la recordacion de la
marca. En esta misma linea, otro atributo valorado es la presentacién del producto, es decir,
el envase en el que se ofrece, el cual deberia ser practico y adaptado tanto para los canales
de distribucion como para el uso del consumidor final. Asimismo, como los elementos
anteriormente mencionados, también sirve para la diferenciacién del producto en la mente del

individuo.

Finalmente, como atributos mas relevantes se tiene al precio y la calidad. El valor
monetario del producto de higiene personal desde la perspectiva del consumidor es esencial
para la toma de decision de compra, pues este realiza una comparacién de lo que esta
dispuesto a pagar para satisfacer su necesidad y el precio del producto. En cuanto a la calidad
se valoran las caracteristicas de la composicion del producto de higiene personal y las
caracteristicas del mismo en cuanto logran satisfacer la necesidad del consumidor.
Adicionalmente, se relaciona con la valoracién de los materiales usados en la produccion, el
proceso productivo como tal, la durabilidad del producto, entre otros. A partir de la descripcion
de los diferentes tipos de atributos y su relevancia para el consumidor en el proceso de
decisién de compra, en el siguiente apartado se describiran los atributos que presentan los

productos ecoldgicos.

2.3. Descripcion de los atributos en productos ecolégicos

Los productos ecolégicos se caracterizan por causar un menor dafio en el
medioambiente tanto en su proceso de produccion como en el uso del producto como tal. Del
mismo modo, tienen esta denominacién aquellos productos que evidencian algun beneficio
para el consumidor. Un ejemplo de esto serian los alimentos naturales, que son producidos

sin el uso de pesticidas o diversos quimicos dafinos para la salud.

En cuanto a los atributos que presentan los productos en cuestion, se puede
evidenciar, en primer lugar, que su costo es mas elevado a comparacion de productos
similares que no sean amigables con el medioambiente. Segun Canales (2018), el mayor
costo se debe a que el proceso de produccidn es mas complejo y requiere mayores recursos.

Asimismo, el factor costo hace menos asequible al publico en general los productos de este
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tipo, quienes podrian preferir los sustitutos que tengan un precio de venta mas accesible.

En segundo lugar, acerca del mayor cuidado en el proceso productivo, se refiere a
que los productos no sean testeados en animales en las diferentes etapas de prueba, ni que
contengan compuestos dafinos para la salud del consumidor final. Generalmente, aquellas
empresas que cumplen con estos elementos pueden solicitar la certificacion de Cruelty Free
otorgada por la organizacion sin fines de lucro Personas por el Trato Etico de los Animales
(PETA). Esta certificacion se evidencia como un sello distintivo en el empaque del producto,

para reconocimiento del comprador.

En tercer lugar, también ligado al proceso de produccién, esta la reduccion del
porcentaje de plastico en el etiquetado y envasado de los productos. Esto se evidencia en los
atributos fisicos que posee el producto, por ejemplo, se puede observar el cambio de
empaquetado de plastico por uno mas amigable con el medioambiente, donde generalmente
el material sustituto mas usado es el cartdn, bioplasticos o bambu. Siendo el primero de ellos
el mas preferido debido a su menor costo, durabilidad, resistencia y facilidad en el almacenaje
(Lopez, 2021).

Finalmente, es importante mencionar que los atributos ecoldgicos presentes en los
productos tienen como finalidad reducir el efecto negativo en el medioambiente ocasionados
en el proceso productivo de los mismos. De tal modo, reflejan los esfuerzos de las
organizaciones para promover, producir, y empaquetar sus productos en una forma
responsable orientada a las preocupaciones y cuidado ecoldgico. La tendencia al uso
de productos reciclados es una de las principales técnicas usadas por las marcas
ultimamente. Estas encontraron un beneficio al utilizar insumos reciclados en su proceso
productivo, ya que significa un ahorro a largo plazo en gastos de desecho de los materiales

usados para la produccion.

Sin embargo, lzagirre et.al (2013), resaltan que es necesario que no se les reste
importancia a los atributos clasicos del producto, aquellos que ayudan a satisfacer de manera
optima la necesidad del consumidor, para solo centrarse en los atributos ecolégicos. Con esto
se refieren a que el producto debe seguir siendo funcional para quien hara uso del mismo,
logrando alcanzar sus expectativas. Los autores también sefialan que solo centrarse en los

atributos ecolégicos podria ocasionar un problema al momento de presentar el producto
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ecolégico al publico en general, pues estos podrian preferir otras opciones mas econdémicas
y eficaces. A continuacion, se presentaran distintas definiciones enunciadas por autores que
han investigado la disposicién de pago y como esta se relaciona con la decisién de compra

de los consumidores.

3. La disposicion a pagar como resultante de la decision de compra

La Disposicion a Pagar (DAP) presenta diferentes definiciones desde distintos puntos
de vista. En primer lugar, con respecto al enfoque econdémico, Villalobos y Wolff (2002),
definen que la economia del bienestar se basa en el principio utilitarista, el cual se mide
frecuentemente en base a la DAP de la poblacion. En este sentido la DAP, se define como
una medida de utilidad que las personas deducen del bien o servicio evaluado. Asimismo, los
autores sefialan que a partir del conjunto de medidas individuales de la DAP se puede obtener

un valor de beneficio social.

En segundo lugar, desde el enfoque comercial, Ktorza enuncia que la DAP es la
cantidad ideal que un cliente esta dispuesto a pagar por su producto o servicio (2020). Dicha
cantidad varia en funcion de una serie de factores y, debido a esto, suele expresarse en
rangos mediante un limite superior e inferior el cual se denomina “rango de precio aceptable”.
A pesar de que no es una medida exacta, segun el autor, es una de las mejores maneras de
conceptualizar la demanda global en un momento dado (Ktorza, 2020). En relacién con la
anterior definicion, Lacaze (2006) define la DAP como la suma de dinero que esta dispuesto

a pagar el consumidor por el afiadido de diversos atributos que le otorgan mas valor.

Este mismo concepto es reforzado por Carson (2000) quien admite que se trata de la
cantidad de dinero que el cliente esta presto a invertir en un producto o servicio después de
haber modificado algun aspecto del mismo. Por ultimo, Lancaster (1966), reconoce que los
consumidores evidencian el valor del producto en sus atributos y no directamente de los
bienes como tal. Es por ello que resulta relevante conocer en qué medida ciertos atributos
incrementan la DAP a comparacion de otros. En sintesis, para efecto de la presente
investigacion, se definira la DAP como la intencidon que tiene un consumidor para intercambiar
cierta suma de dinero por un producto/servicio, a partir de la evaluacion de atributos y
manteniendo un rango establecido de precios que podria modificarse en caso el cliente

perciba diferencia en los atributos.
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De acuerdo a la revisién de literatura, se ha podido encontrar modelos y métodos que
evaluan la DAP. Uno de ellos, es la metodologia basada en el Modelo de Eleccién Discreta
(MED), el cual se usa en el estudio del comportamiento de los consumidores, a partir de
factores individuales al momento de evaluar las alternativas que se encuentran en el mercado
y sus respectivos atributos. (Sanchez, 2013). Este modelo permite constatar si las creencias
del individuo estan directamente relacionadas con sus tendencias de compra (Adamowicz et
al., 1998; Hensher et al., 2005; Lancsar, 2002; Louviere et al., 2004), lo cual se realiza
mediante el uso de un conjunto de eleccion que el encuestado/decisor tendra Dicha relacion
sera observada luego de la interpretacion econémica del MED, ya que describe la utilidad que
le genera a los individuos los productos o servicios que demandan dentro de un conjunto de
eleccion (Ramirez, 2011). Segun Train (2003), el modelo permitira describir como los
consumidores realizan las elecciones entre las diferentes alternativas que poseen a su
alcance. En ese sentido, los decisores podran tipificarse por: personas, hogares, empresas o

cualquier otra unidad con capacidad de escoger.

Train explica, en su libro que en las alternativas presentadas a los individuos se deben
tener en cuenta enunciados que permitan realizar una eleccion entre dos productos o
acciones realizadas. Cabe destacar que no todos los conjuntos de opciones son parte de la
eleccion discreta, para ello tienen que cumplir con tres caracteristicas: alternativas
mutuamente excluyentes, el conjunto de eleccion debe ser exhaustivo para que el decisor
elija una de ellas y alternativas finitas. Del mismo modo, los autores Rodriguez y Caceres
definen que los MED son apropiados si el objeto a analizar son las preferencias de los
individuos vy si la variable a explicar posee naturaleza cualitativa (2007). Dada su eficacia, la
metodologia ha sido utilizada en diversas investigaciones empiricas en diversos sectores, las

cuales se detallaran mas adelante.

Otro de ellos, es el Método de Valoracién Contingente (MVC), el cual es util para medir
indirectamente el excedente del consumidor. Segun Millock (2002), es una buena
aproximacion a la DAP de los consumidores, ya que no requiere una relacion conceptual entre
precios de mercado y bienes sin mercado. La forma de estimar la DAP se realiza a través del
disefio de un modelo econométrico en el que, a la vez, se determinan sus factores
explicativos. Del mismo modo, los autores Kawagoe & Fukunaga (2001), admiten que la
estimacion de la DAP se puede realizar a través del MVC. El objetivo de la aplicacion del
método es medir, a través de la cantidad de dinero que los usuarios estan dispuestos a pagar,

la valoracion que estos otorgan para cierto bien o servicio de manera que pueda cuantificarse.
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Por ultimo, es relevante mencionar que pueden existir ciertos problemas al momento de
aplicar el MVC. Por ejemplo, la presencia del denominado sesgo de punto, debido a que se
enfrenta a las personas a una situacién poco comun para ellos, lo cual repercute en la
valoracién que da el entrevistado respecto a la cantidad que esta dispuesto a pagar y causa

una sobre o subestimacion de la verdadera DAP (Del Pilar, 2006).

De acuerdo con lo descrito a lo largo de este apartado, podemos evidenciar que existe
una clara tendencia en el cambio de comportamiento del consumidor actual, el cual se
encuentra orientado a una mayor busqueda de informacién antes de decidir realizar una
compra y que tiene preferencia por aquellos productos que son mas amigables con el
medioambiente. Asimismo, en cuanto a la disposicion a pagar, se ha podido describir que los
consumidores otorgan valor a los atributos afiadidos que posee el producto y que, mediante
los modelos presentados, se podria analizar si los individuos estan dispuestos a pagar mas
a partir del reconocimiento de dichos atributos. De tal forma, es imprescindible identificar
modelos que analizan la relacion entre DAP y productos con atributos ecoldgicos, para lo cual

se ha realizado una sintesis de los modelos mas utilizados en el siguiente apartado.

4. Modelos que analizan la DAP de los consumidores

Existen diversos estudios empiricos realizados en diferentes paises fuera del
continente, en Latinoamérica y Peru. A lo largo del siguiente acapite, se revisaran estudios
empiricos que hayan analizado la disposicidon de pago y productos con atributos ecolégicos.

Dichos estudios se han agrupado de acuerdo con el modelo de analisis empleado.

Se iniciara con la presentacion de los modelos: multivariado, eleccion discreta y
analisis conjunto, de manera concisa. Es preciso sefialar que el modelo de analisis conjunto
sera el descrito con mayor detalle, puesto que es el modelo de analisis mas pertinente para

la presente investigacion.
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4.1. Estudio empirico con modelo Multivariado

Los autores, Mesias et al. (2012), presentaron la investigacion titulada Conocimiento
del consumidor, consumo y disposicion a pagar por los tomates orgénicos1. Ellos buscaron

analizar los niveles de conocimiento y consumo de tomates ecoldgicos en Espafia, y su
influencia en la disposicion a pagar del consumidor en este tipo de producto. Los datos fueron
recolectados mediante encuestas a 361 consumidores espafoles, muestra representativa.
Desde un enfoque cuantitativo, los autores Mesias et al. (2012), emplearon el modelo
multivariante logit para el analisis de la data, calculando diferentes precios de salida y
variables derivadas del estudio a los consumidores. El modelo buscaba estimar la
disposicion a pagar media y maxima por este producto. Este método de valoracion que se
basa en las encuestas crea un mercado hipotético en el que la oferta es personificada por el
entrevistador y la demanda por el entrevistado, y en que el entrevistador trata de alcanzar el
precio mas alto que el entrevistado esta dispuesto a pagar (Riera; citado en Mesias et al,
2012).

Respecto a los hallazgos, tras el estudio se identificaron tres grupos de consumidores.
El primero, No consumidores/poco conocimiento; el segundo, Habituales consumidores/bien
informados; y el tercero, Consumidores ocasionales/bien informados, relacionados a su
disposiciébn a pagar por los tomates organicos, utilizando la valoracién contingente.
Adicionalmente, se demostré una relacién entre los niveles de conocimiento de los

consumidores y la compra de productos organicos.

Por otro lado, los autores Lee y Chen publicaron la investigacion: Efecto de la
transparencia de atributos verdes para cosmeéticos verdes: Efectos mediadores de la RSE y
los conceptos de marca verde?. Este estudio empirico fue realizado por los autores Yung-
Hsin Lee del Departamento de Banca y Finanzas y Shui-Lien Chen del Departamento de
Ciencias de la Gestion de la Universidad de Tamkang, Taiwan en el ano 2019. Este estudio
guarda mayor relacion a la tematica especifica del Sector Cosmética e Higiene Personal y el
impacto en el consumo. Mediante la distribucion de cuestionarios en linea, se evaluo el uso

de cosméticos de los participantes con el objetivo de encontrar nuevas estrategias de acuerdo

' Documento original en inglés, titulado: Consumer knowledge, consumption,
and willingness to pay for organic tomatoes.

2 Documento original en inglés, titulado: Effect of green attributes transparency on wta for green
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con las tendencias ambientales presentes en el mercado.

El estudio estuvo compuesto por una muestra de consumidores de cosméticos verdes,
de los cuales se recolectaron 723 cuestionarios validos. La pregunta de investigacion
planteada se basaba en como la influencia de la transparencia de los atributos ecolégicos
(verdes) de los cosméticos se relaciona con la RSE y la percepcion que tienen los
consumidores sobre la marca verde, la confianza y el valor que le otorgan a la misma.
Asimismo, se aplico el modelo multivariado - ecuaciones estructurales (SEM) para evaluar las
hipétesis planteadas. Los resultados obtenidos muestran que la RSE y la imagen de marca
ecolodgica favorecen a la confianza y valor que los consumidores otorgan a la marca, lo cual,

a su vez, aumenta la disposicion de adopcién de los productos.

4.2. Estudio empirico con modelo Elecciéon Multiple

Dentro de las investigaciones en Latinoamérica, se encontré el estudio realizado por
el doctor Marquina (2009 y 2010) que tiene como titulo: La influencia de la responsabilidad
social empresarial en el comportamiento de compra de los consumidores peruanos. Este fue
publicado en el Journal of Leadership, Accountability and Ethics. El objetivo de la
investigacion fue evaluar la relacién entre las variables independientes, Competencias
Corporativas (CC) y Responsabilidad Social Empresarial (RSE), y la variable dependiente
Consumo Socialmente Responsable (CSR) y, mediante esto, fomentar un comportamiento

cada vez mas responsable del sector empresarial.

El estudio en mencion se realizé a través de una muestra representativa y aleatoria
de 120 consumidores en el departamento de Lima. Ademas, se desarrollé un estudio
cuantitativo, correlacional bajo el Modelos de Eleccion Discreta. En cuanto a la naturaleza de
la investigacion se crearon diferentes productos con diferentes niveles de competencias
corporativas y acciones de RSE, para que los consumidores realicen elecciones de compra 'y
asi cuantificar la DAP por cada uno de estos atributos. Dentro del marco conceptual se tratd
como temas principales a la RSE y el consumo ético y se hizo uso del modelo adaptado de

Gupta (2002), el cual se muestra en la Figura 2.
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Figura 2: Impacto de la Responsabilidad Social Empresarial y las Competencias

Corporativas en el Consumo Socialmente Responsable.

Adaptado de Gupta (2002)

La investigacidon en cuestion es relevante, debido a que es la primera desarrollada en
nuestro pais para evaluar si la RSE influye en el CsR. Los resultados obtenidos fueron que
existe una mayor probabilidad de seleccionar el producto respecto a los atributos de RSE
(compromiso medioambiental, buenas practicas laborales y contribucién con la lucha contra
la pobreza), a comparacién de los relacionados con las Competencias Corporativas
(productos de calidad, innovacién y liderazgo en la industria). Sin embargo, cada uno de ellos
posee un nivel de preferencia diferente. Segun lo enuncia el autor, dentro de los atributos de
RSE: el compromiso medioambiental de la empresa es la accién que mas aporta con la
utilidad del individuo. Finalmente, el autor exhorta a que futuros investigadores puedan
evaluar la relacion entre las variables descritas en diferentes tipos de productos, en diferentes
locaciones geograficas, entre otras, para lograr agregar validez a las conclusiones de este
estudio. El modelo propuesto por el autor se orienta al analisis del impacto en una empresa
corporativa, no de un producto en especifico como se plantea en la presente investigacion,

por lo que dista del objetivo propuesto.

A partir de la investigacion presentada vy, siguiendo las recomendaciones del autor,
diversas investigaciones empiricas en Latinoamérica han seguido el modelo anteriormente
descrito para evaluar la relacion entre las variables RSE y CSR en distintos productos y

contextos. Es asi que, en linea de los estudios realizados en el sector de Cosmética e Higiene
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Personal, se presenta la investigacion realizada por los autores Guevara et al. (2019), la cual
tiene como titulo La influencia de la responsabilidad social empresarial en el comportamiento
de compra de desodorantes de los consumidores peruanos entre 41 y 50 anos a nivel de
Lima Metropolitana. Este estudio hace uso del Modelo de Eleccion Discreta, mediante el cual
se analizan las variables independientes, Competencias Corporativas y Responsabilidad
Social Empresarial, y la variable dependiente Consumo Socialmente Responsable. Asimismo,
se usO una muestra de 132 consumidores peruanos de edades y lugar delimitados. Los
resultados de la investigacion mostraron que todos los atributos estaban relacionados de
forma significativa y positiva con el CSR, a excepcién del atributo “precio” y “lider del sector”.
Del mismo modo, se encontré que dentro de los atributos de RSE, el mas valorado era el

compromiso medioambiental de la empresa.

Adicionalmente, se encuentra el estudio de la magister Montalvo (2019) que evalua al
consumidor del sector de cosmética. El objetivo de la investigacion fue identificar la influencia
del olor y color del shampoo en la intencion de compra de los consumidores. El lugar
geografico del estudio fue Colombia, ya que este pais se encuentra posicionado como uno
de los mercados mas consolidados en cuidado capilar en Latinoamérica, siendo el shampoo
uno de los productos que mas se comercializa. Mediante la aplicacion de metodologia
experimental Montalvo realizé la prueba con cuatro fases, en las cuales el participante tenia
la posibilidad de relacionar los colores y aromas de shampoo (2019). La mencionada
investigacion tuvo como resultado que la intencidén de compra del producto esta directamente
relacionado a la preferencia individual por un aroma, por lo que es necesario tenerlo en cuenta

para futuros estudios del consumidor de este sector.

4.3. Estudio empirico con modelo de Analisis Conjunto

Desde Europa, los autores Sanchez et al. (2001) presentaron el estudio “Diferencias
entre los segmentos del mercado en la disposicién a pagar por un alimento ecolédgico”. El
objetivo del estudio fue mapear los diferentes segmentos del mercado y calcular el rango de
precios dentro del cual estos estaban dispuestos a pagar con un alimento ecoldgico. La
metodologia empleada se basa en los modelos de Valoracién Contingente y Analisis
Conjunto. Este ultimo es usado en diversos estudios como una herramienta esencial para
poder medir la valoracion otorgada por un comprador a diversos atributos de un producto
(Ruiz de Maya y Munuera, 1993; citado en Sanchez et al., 2001). La data para el estudio fue

recolectada a través de entrevistas personales (aproximadamente 400 personas), las cuales
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se segmentaron de acuerdo al estilo de vida en: probables consumidores, ecoldgicos y

jévenes.

Para aplicar el modelo de analisis conjunto, los autores seleccionaron los atributos y
niveles claves en el proceso de adquisicién. De acuerdo a las consultas de expertos y
cuestionarios realizados, se escogieron los atributos y niveles, para que los encuestados
valoren cada uno de estos de manera individual y global. Los resultados obtenidos muestran
una clara diferencia entre la disposicién maxima a pagar por parte del consumidor y los
precios del mercado. El resultado de la investigacion fue que los consumidores identificados

como ecolégicos poseen mayor disposicion para pagar mas por el producto.

Con relacion a la evaluacién de disposicion de pago en Latinoamérica, se presenta el
estudio realizado por Amezcua et al. (2018), el cual lleva como titulo “La disposicion a pagar
mas por productos vinculados a la RSE: evidencia de un analisis conjunto en México”. Para
la realizacién de este es entrevistaron a consumidores entre 18 y 49 afios entre hombres y
mujeres. La metodologia empleada fue el Modelo de Analisis Conjunto, ya que los
consumidores toman decisiones en base a una serie de atributos, los cuales tienen un
impacto diferente al variar. Con esto se logra determinar el impacto de los atributos

mediante un analisis en diferentes escenarios.

Los tres atributos seleccionados fueron: un producto de uso frecuente, basico y con
alta demanda; diversas campanas de responsabilidad empresarial y diferentes niveles de
precio (Amezcua et al, 2018) con el objetivo de crear diversas combinaciones entre los
mismos. Para esto, los autores seleccionaron el producto: leche, debido a que es un alimento

conocido y adquirido por gran parte de la poblacion adulta mexicana.

Los resultados del estudio evidenciaron que aumenta la preferencia por el producto
en los consumidores si este tiene vinculado una campafia de RSE. Adicionalmente, las
preferencias de los consumidores se ven directamente reflejados en el reconocimiento de
marca y precios. Cabe destacar que una limitante de la investigacion fue que la herramienta

de recoleccion de datos (encuestas) solo fueron distribuidas a través de medios electronicos.

Otra investigacién que estudia la DAP de los consumidores mediante el Modelo de
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Analisis Conjunto es la realizada por los autores Garcia et al. (2015) titulada “Preferences and
willingness to pay for organic pears among highincome people in the Metropolitan Region of
Santiago, Chile”. Este estudio tiene como objetivo principal determinar la disposicion de pago
de los consumidores frente a las peras organicas y realizar un ranking de los atributos mas
importantes para este producto. Se hizo uso del Andlisis Conjunto para analizar los datos
obtenidos y reconocer cuales eran los atributos mas valorados. La muestra de este estudio
fueron 504 personas, recolectados durante 15 dias en Santiago de Chile. Como resultado de
los instrumentos aplicados se obtuvo que existe una disposicién de pago positiva frente a las

peras organicas.

Finalmente, se encuentra el reciente estudio realizado por Ramos (2020): “El Impacto
de la Certificacion B en la toma de decisiones del consumidor de Lima Metropolitana”. Para
lograr identificar el impacto, se abordé el estudio desde el enfoque de un pre-experimento con
el modelo de analisis conjunto, ya que el autor buscé realizar una modelizacion de los
atributos multiples identificados. De igual manera que en los anteriores analisis, se presentan
los atributos con sus respectivos niveles, para la posterior valoracion de los encuestados.
Como resultado se identificd que luego de explicar el concepto de Certificacion B, la utilidad
total (suma de las valoraciones) que percibia el ama de casa se triplicaba pasando de 0.344
a 1.064; solo con el cambio de escenario. A continuacion, se presenta los estudios expuestos

de acuerdo a los modelos.

Tabla 1: Resumen de estudios por tipo de modelo de analisis

Modelos Multivariado Eleccion Discreta Andlisis conjunto
- Mesias, Martinez, - Marquina (2009 y 2010) | - Ruiz de Maya y Munuera
Miguel y Gaspar - Guevara, Orosco, (1993)
Autores (2012) Sanchez y Suarez (2013) | - Sanchez, Grande, Gil, J.M.
- Yung-Hsin Lee y - Edna Montalvo (2019) y Gracia, A. (2001)
Shiu-Lien Chen (2019) - Amezcua, Brisefio; Rios y
Ayala (2018)
- Ramos (2020)
- Garcia et al (2015)
Analizar diferentes Comprender y predecir Evaluar como las
variables elecciones individuales caracteristicas de un
Sintesis dependientes de entre alternativas producto/ servicio influyen
manera simultdnea en | discretas y cémo los en la preferencia del
una unica estructura atributos de esas consumidor y cudles son las
analitica. alternativas influyen en la | combinaciones de atributos
decision. que maximizan.
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Finalmente, después de la revision de los distintos estudios se seleccion6 al Modelo
de Analisis Conjunto como el mas apropiado para resolver el objetivo principal de la presente
investigacion. Esto debido a que favorece la evaluacion de un producto de consumo masivo
como el shampoo, al presentar sus diferentes atributos resaltando entre ellos los atributos
ecologicos y la disposicion de pago. Una de las razones principales para la eleccion de este
modelo es que permite crear diferentes versiones del producto a través de la combinacion
aleatoria de los distintos niveles de atributos, lo cual permitira medir la valoracién que las

consumidoras le otorgan a cada uno de ellos.

5. Conclusiones y modelo de estudio seleccionado

En los ultimos afios, se ha evidenciado que existe una mayor preocupacion por parte
del consumidor respecto del cuidado ambiental, la cual dio origen al perfil del green consumer.
En este capitulo se ha descrito la evoluciéon del consumo socialmente responsable a través
de los anos. Asimismo, se detallaron las etapas del proceso de compra y se evaluaron los
atributos que un individuo toma en cuenta previo a la decision de compra. Por otro lado, se
definioé Disposicion de Pago (DAP) desde la perspectiva de diversos autores. Finalmente, se
expusieron tres modelos relevantes para el analisis de la DAP y productos con atributos
ecoldgicos, extraidos de estudios empiricos desarrollados a nivel mundial. En base a ello, el
modelo seleccionado es el analisis conjunto, debido a su mayor pertinencia con la presente
investigacion. Al aplicar dicho modelo, permitira seleccionar atributos y niveles con mayor
relevancia para el consumidor en el proceso de compra y de esa manera identificar como
impactan los atributos ecoldgicos en el shampoo frente a la disposicién de pago. El modelo

sera desarrollado con mayor profundidad en capitulos posteriores.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

Para la realizacion del presente estudio se determiné investigar sobre el producto
shampoo dentro del sector de cosmética e higiene personal en Peru. En ese sentido, en una
fase inicial es elemental presentar los siguientes temas: perfil del consumidor en el sector,
categorias, productos y principales marcas, participaciones en el mercado y un analisis
general del mismo. En una segunda fase, se detalla qué tipo de acciones que contribuyen al
medioambiente aplican las marcas de shampoo, mencionadas previamente. Finalmente, el

capitulo concluye sustentando la importancia del sujeto de estudio seleccionado.

1. Presentacion del perfil del consumidor del sector de Cosmeética e Higiene
Personal

La presentacion del perfil del consumidor se basa en fuentes secundarias de afos
pasados, por lo que no se descarta la oportunidad de adicionar caracteristicas del
consumidor, mediante futuros estudios a publicar. Con respecto al consumo total de shampoo
de Lima Metropolitana, segun Montalvo y Rondan, en el afio 2017 el numero de hogares que
consumen shampoo fue de 2,663,793, mientras que el consumo por mililitros fue de 518 ml.
Asimismo, la frecuencia de compra anual fue de 14 shampoos y el consumo anual de
shampoo en Lima Metropolitana fue de 19,317,826,836. En adicion, el porcentaje de personas
que demandan shampoo natural fue 35% y la cantidad consumida en toneladas de este fue
14,350.

De acuerdo al estudio realizado por Compania Peruana de Estudios de Mercado y
Opinion (CPI, 2012) se han podido identificar caracteristicas con respecto al perfil del
consumidor de shampoo. Se ha encontrado que aquellos pertenecientes al nivel
socioecondmico alto/medio suelen comprar mayormente en supermercados (66.4%),
mientras que los pertenecientes al nivel socioecondmico bajo suelen comprar en bodegas y
mercados. Asimismo, se puede observar una marcada diferencia en el consumo de shampoo,
predominando en el NSE alto la marca Pantene (17.1%) en contraste al uso de la marca Head
& Shoulders en el NSE bajo (40%). Del mismo modo, se puede observar una predominancia
del uso del shampoo Head & Shoulders por el sexo masculino (42%, frente a 32.1% del
sexo femenino), y una preferencia del sexo femenino por el uso del shampoo Sedal (22%,

frente a 10.7% del sexo masculino). Con respecto a las edades de los consumidores, aquellos
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que poseen de 25 a 39 afos suelen comprar de manera mas frecuente en supermercados
(43.4%) a comparacién de los otros rangos de edades. Asimismo, existe un marcado gusto
por el shampoo Head & Shoulders (42.6%), seguido de Sedal (15%) y Pantene (11.2%).

En relacion a los beneficios mejor valorados por el consumidor de shampoo se ha
encontrado que la hidratacion lidera con un 28%, seguido de fortalecimiento con 19%; v,
anticaspa y reconstruccion con 16% (Montalvo & Rondan, 2018). A continuacion, se presenta

en la Figura 3 el detalle de los Beneficios.

Figura 3: Beneficios del shampoo

Fuente: Montalvo y Rondan (2018)

Con respecto a los atributos se puede observar que la mayoria de la poblacién valora
en mayor proporcion el cumplimiento de los beneficios ofrecidos por la marca (45%), seguido
de la calidad de los insumos usados (36%) y la disponibilidad y accesibilidad para la compra
(33%). Los atributos menos valorados son el precio y practicidad del envase. (Montalvo &
Rondan, 2018).
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Finalmente, en el Reporte de Tendencias de Belleza y Cuidado Personal se evidencia
que los consumidores muestran una mayor preocupacion frente a productos con aditivos
quimicos y demandan alternativas mas organicas. Asimismo, valoran que el empaquetado
del producto evidencie de forma explicita que se trata de un producto “verde”, libre de crueldad

animal y eco amigable. (Centro de Investigacién de Economia y Negocios Globales, 2022)

2. Presentacion del sector y marcas mas reconocidas dentro de la industria

El sector Cosmética e Higiene personal esta presente en el pais desde hace bastantes
décadas, sin embargo, en el ano 2000 tuvo un crecimiento notable y exponencial evidenciado
en el crecimiento de las ventas en 500 millones de ddlares, esto supuso un incremento del
150% en comparacioén al afio 1995, afio en donde la cifra alcanzada fue de sélo 200 millones
de délares. Asimismo, del afio 2000 al 2008 las ventas se incrementaron en un 140%,
llegando a la cifra de 1400 millones de dodlares. En el afio 2009, a pesar de la crisis mundial,
el Peru fue uno de los pocos paises en donde las ventas se incrementaron (4%) ascendiendo
a la suma de 1206 millones de ddlares. En el afio 2010 las ventas ascendieron en un 10%
logrando llegar a la suma de 1400 millones de ddlares. (Oficina Econdmica y Comercial de
Embajada de Espafia en Lima, 2011). Desagregando los productos se puede resaltar que la
mayor contribucién al rubro, segun la COPECOH, son talcos, jabones, desodorantes, y
productos de afeitado. Actualmente, el sector esta compuesto por 06 categorias y 30 tipos de

productos dentro de ellas, las cuales se pueden observar en la tabla 2.

Tabla 2: Clasificacion del sector por categorias y productos

1) Higiene Personal 2) Tratamiento Facial 3) Tratamiento Corporal
- Jabones - Limpiadoras - Cremas y Lociones corporales
- Pastas Dentales - Regeneradoras/ Nutritivas - Cremas para las manos
- Desodorantes - Humectantes - Modeladoras/ reductoras
- Depilatorios - Multiactivas - Reparadores
- Talcos - Toallitas Faciales - Blogqueadores/ Bronceadores
- Sanitizantes
4) Maquillaje 5) Capitales 6) Fragancias
- Ojos - Shampoos - Femeninas
- Labios - Acondicionadores - Masculinas
- Unas - Cremas y Trat. Capilares - Bano
- Facial - Tintes - Nifios

Existe el Gremio Peruano de Cosmética e Higiene Personal (COPECOH), el cual

opera sin fines de lucro desde el afio 2020 y es el representante del 95% de las empresas
de toda la cadena productiva, desde proveedores de materias primas hasta

comercializadores y exportadores. Su funcion principal es fomentar una industria competitiva,
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dinamica, sostenible y comprometida con el bienestar de las personas en una sociedad
diversa y global (COPECOH, 2021). En relacidon a esto, realizan estudios del sector en
cuestidon con una periodicidad semestral y anual, siendo el ultimo de ellos el presentado en
marzo de 2022, en el que se da a conocer a profundidad el perfil del consumidor, la presencia

de las categorias y marcas, tendencias, avances del sector en el afio, entre otros detalles.

A través de una evaluacion interna del sector, se encontré6 que este presenta
fortalezas tales como la concurrencia de grandes marcas internacionales, competidores
nacionales de calidad mundial, sector con gran capacidad de resiliencia, facilitacion del
comercio gracias a tratados internacionales: Alianza del Pacifico, Comunidad Andina, Tratado
de Asociacién Transpacifico. Por otro lado, sus principales debilidades en el presente ano
son la depresion del mercado por la pandemia y el tipo de cambio, canales de distribucién

sensibles a las fluctuaciones de la economia y dependencia del abastecimiento externo.

Asimismo, el sector presentd altibajos en sus ventas tras la pandemia de Covid-19,
sin embargo, presenté un desempefo favorable en el primer trimestre del 2021, el cual se ve
evidenciado por el crecimiento de 20% a comparaciéon del afio anterior 2020. Asimismo, el
gasto promedio realizado por los peruanos en productos del sector se incrementd en un 8%
a comparacion del periodo pasado, lo cual esta representado por un monto de 479 soles al
mes. Con respecto a la variacion en las categorias durante los periodos 2019-1, 2020-1 con
respecto al 2021-1, las categorias que mas sufrieron variaciones fueron higiene personal,
maquillaje y fragancias, las categorias restantes como capilares, tratamiento facial y
tratamiento corporal, tuvieron una variaciéon reducida. Finalmente, el mercado de capilares
tuvo un crecimiento de 4% con respecto al afio 2019, del cual un 7% representa la variacion
de crecimiento en precio y un decrecimiento de -3% en la produccion del mercado

(COPECOH, 2022). A continuacion, se presenta en la Figura 4 el detalle de la evolucion.
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Figura 4: Evolucién anual del mercado Cosmética e Higiene Personal

Fuente: COPECOH (2021)

Para ilustrar de una manera completa es necesaria la evaluacion externa, en la cual
presenta amenazas a considerar como el tipo de cambio del ddlar en alza, la inestabilidad
politica y corrupcion, la suspension temporal de inversiones privadas, la comercializaciéon de
productos falsificados y el incremento de los costos de produccion vy logistica. El sector ha
detectado un aumento en el precio con un 28% variacion de las materias primas como el
polipropileno, que es utilizado para la fabricacion de los envases de shampoo (COPECOH,
2022). Asimismo, poseen grandes oportunidades de crecimiento a través del desarrollo de
canales e-commerce, tiendas especializadas y salones, la baja penetracion en algunas
categorias, los ingredientes naturales y organicos existentes que son propios de la region y

el mercado potencial del segmento LGTB.

De acuerdo a la COPECOH en el Estudio de Inteligencia de Mercado 2021 y 2022 se
presentaron los retos que enfrenta el sector. En primer lugar, se encuentra la flexibilidad; se
debe tener una disposicion para adaptarse a los cambios del entorno, por ejemplo, la actual
pandemia, la relevancia adquirida por el canal e-commerce, la coyuntura econdémica, la
transformacion digital, entre otros. En segundo lugar, en lo que respecta a la innovacién y el
desarrollo de categorias se puede identificar que es un reto canalizar la baja penetracién de
determinados tipos de productos a través de la exploracion de nuevos segmentos. Asimismo,
se debe tener en cuenta las nuevas necesidades del mercado, como productos

antibacteriales (shampoo, cremas de manos y cuerpo), formatos familiares, doy pack y
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practicidad. Asi también, tener presente que el consumo peruano per capita se encuentra por
debajo del promedio de Latinoamérica. Finalmente, en tercer lugar, la tendencia de marcas
con propdsito marca un reto debido a la modificacién de preferencias de compra de los

usuarios, en los cuales prima cada vez mas el consumo consciente.

Este cambio posee drivers tales como el cuidado del medioambiente, la sostenibilidad,
la transparencia en lo referido al testeo animal y la equidad de género. Otra de las tendencias
presentes es la de empresa eco-responsable (COPECOH, 2021). Las organizaciones deben
poseer una direccion clara y objetivos a mediano y largo plazo, lo cual implica un crecimiento
conjunto con las comunidades. Por el contrario, se desestima las practicas de greenwashing
que involucran falta de direccion, objetivos a corto plazo enfocados en el beneficio propio y
un enfoque Unicamente en temas de marketing. (COPECOH, 2021). Del mismo modo, existe
una tendencia de mercado que busca limitar la cantidad de agua en las férmulas de los
productos, asi también favorece a que los productos posean una menor cantidad de plastico
en el empaque, menos peso y huella de carbono en transporte y la generaciéon de menos
residuos y contaminacioén. A partir de las tendencias descritas anteriormente, surgen nuevos
productos alternativos en el mercado que van en linea con el cuidado del medioambiente
tales como el shampoo sélido y shampoo en barra, los cuales pueden llegar a ser preferidos
por los consumidores responsables y reemplazar a las opciones tradicionales del mercado.
Finalmente, en el 2022 se identificd una nueva tendencia acerca de la existencia de un
incremento de la demanda de productos con experiencia sensorial, la cual se da a través de
la conexién de la piel y el cabello con el cerebro, mediante el olor, textura y colores de los
productos (COPECOH).De acuerdo a la informacion brindada por COPECOH (2021),
documentos internos, la participacion de las marcas comercializadoras de shampoo en el
mercado peruano se encuentra definida de la siguiente manera. Primero, Procter & Gamble
Peru S.R.L lidera la categoria con un 52.9%, dicha empresa posee marcas comercializadoras
de shampoo tales como Head & Shoulders, Herbal Essences, Old Spice y Pantene. Segundo,
le sigue Unilever Andina Peru S. A, que cuenta con las marcas Dove, Dove Men + Care, Ego,
Sedal Co creations, TRESemmé, con un 19.7% y en tercer lugar se encuentra Genomma
Lab.Peru S.A con las marcas Tio Nacho y Medicasp con un 4.11%. La participacion descrita

puede observarse a mayor detalle en la Figura 5.
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Figura 5: Participaciéon de mercado Shampoo

Adaptado de Datos Internos COPECOH (2021)3

Segun el estudio realizado por Encinas en 2018, en cuestion de la venta a través de
distintos canales, los precios de venta al publico de cada shampoo varian de acuerdo al
supermercado. De los presentados en la tabla a continuacion, los supermercados Vivanda,
cuyos establecimientos se encuentran en los distritos de Magdalena del Mar, San Isidro,
Miraflores y Surco, poseen los precios mas elevados. En contraste, Plaza Vea, cuyos
establecimientos se encuentran practicamente en todos los distritos de Lima Metropolitana,
presentan precios mas bajos. Asimismo, se puede observar que los shampoos Sedal
Reconstruccion instantanea y Dove Ritual Reparacion no poseen grandes variaciones de
precio en los cinco supermercados, al contrario de Elvive Reparacién Total, cuyo precio varia
en cada uno de ellos. A continuacion, se presenta en la tabla los precios en el mercado de
shampoos.

3 Fuente interna de la organizacién con acceso restringido
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Tabla 3: Precios de venta al publico en supermercados (expresado en soles)

Producto Metro Tottus Plaza Vea Wong Vivanda

H&S 3en 1
(Hombre, 16,50 16,50 14,50 15,50 17,00
375ml)

Dove Ritual
Reparacion 14,50 14,50 14,50 15,50 15,50
(Mujer, 400ml)

Elvive
Reparacion 26,90 24,90 25,90 27,90 29,50
Total (Mujer,
750ml)

Pantene
Cuidado 14,90 14,90 13,00 15,90 14,90
Clasico2en 1
(Mujer, 400ml)

Sedal
Reconstruccion | 10,90 10,50 10,50 11,50 10,50
instantanea

(Mujer, 340ml)

Fuente: Encinas (2018)

En 2012, la CPI realizé6 un estudio con una muestra estadistica total de 1762
encuestas realizadas. En este se determind que la frecuencia con la que los usuarios utilizan
el producto shampoo es mayoritariamente (92.4%) de manera diaria o interdiaria. A la vez,
que los lugares donde acostumbran a comprar son principalmente supermercados con
38.7%%, seguido de bodegas con 34.7%. Sobre las marcas que acostumbran a comprar,
Head & Shoulders lidera las preferencias con un 36,8%, seguido de Sedal con 16.6% y

Pantene con 11.8%.

Con los datos presentados, se demuestra la importancia de la categoria y la forma en
la que se viene desarrollando el sector de Cosmética e Higiene Personal. Asimismo, resaltar
el crecimiento que ha tenido a partir de los afios 2000 y que continla a pesar de las
dificultades ocasionadas por la pandemia, ya que los consumidores valoran los atributos
presentados por dichos productos. A continuaciéon, se describiran las principales acciones
que la industria esta realizando para evitar dafiar al medioambiente, y por lo contrario,

contribuir con el mismo.

De acuerdo al estudio de inteligencia de mercado 2021 y proyecciones al 2022,
presentado en el mes de abril del presente afo por la COPECOH y la Camara de Comercio
de Lima (CCL), la categoria de Higiene Personal y Capilares presentd una participacion del

90% de ventas a través del canal retail.
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3. Acciones que contribuyen al medioambiente desde la industria Cosmética
e Higiene Personal

Dentro de la industria de Cosmética e Higiene Personal se encuentran dos tipos de
empresas: las industriales y las caseras. En este ensayo se exponen las empresas que
fabrican los productos de shampoo de manera industrial para consumo masivo, las cuales
ponen en practica acciones de responsabilidad social y ambiental. En el presente apartado
se detallan las acciones para el cuidado del medioambiente que las empresas de shampoo
realizan. Las empresas a tratar son aquellas que cuentan en conjunto con mas del 70% de

participacién del mercado.

3.1. Acciones que contribuyen al medioambiente empleadas por Procter &
Gamble

Procter & Gamble Peru S.R.L., también conocida como P&G, empresa multinacional
con mas de 180 afos de experiencia en la industria. Para la compainiia, la sostenibilidad
ambiental es uno de los pilares fundamentales en su programa de ciudadania, el cual consta
de iniciativas a nivel global sobre el cambio climatico, deforestacién de bosques, gestién de
residuos y ahorro de agua. P&G trabajé durante diez anos, desde el 2010 al 2020, por un
conjunto de metas y compromisos para reducir su huella ambiental. Desde entonces, todo el
personal de la empresa trabaja para desarrollar formas mas eficientes e inteligentes para la
produccion y operaciones del negocio (P&G, 2021). Adicionalmente, la compania a nivel
global plante6 el programa “Ambicion 2030, el cual tiene por objetivo reducir las emisiones
de carbono, priorizar la conservacion del agua y cambiar a la electricidad renovable, como
una de las acciones iniciales (P&G, 2021). Mediante la siguiente frase: “It’s our planet. Our
Home. And our Windows is now”, la empresa marca la importancia que tiene el cuidado del
ambiente para ellos desde cuatro perspectivas: marca, cadena de suministro, sociedad y
empleados. A continuacion, se detallan cada uno de ellos, basado en informacién publica en

la pagina web de P&G Latinoamérica - sustentabilidad.

En cuanto a las marcas, se busca tener un impacto positivo en la ciudadania y
promover un consumo responsable. Parte de las metas al 2030 es reducir el uso de plastico
virgen en los empaques en un 50%, conseguir que el 100% de los empaques sean reciclados
o reutilizados. Con respecto a la cadena de suministro, se busca promover la reduccién de la
huella en el medioambiente entre los proveedores, compradores y centro de manufactura,

para ellos P&G se abastece de materiales sostenible, explora nuevos modelos de negocio en
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busca de soluciones circulares. Es asi que las metas para el 2030 son las siguientes: reducir
las emisiones de gases de efecto invernadero en un 50% en todas sus operaciones y mejorar
las condiciones de vida de los pequefos productores de palma aumentando el rendimiento
de las tierras existentes. En relacion a la sociedad, la empresa busca generar un mayor
impacto en toda la industria y en el mundo. Para ello, colaboran con Conservation
International, World Wildlife Found y otros expertos en el cambio climatico. Asi también
financia proyectos para proteger, mejorar y restaurar bosques tales como la Restauracién del
Bosque Atlantico en Brasil, Proteccién de Palawan en Filipinas y Proyecto Forestal de
California y Alemania. Por un lado, desde el 2019 se formd The Alliance to End Plastic Waste,
con el gobierno, empresas privadas y sociedad civil con el objetivo de desviar millones de
toneladas de residuos plasticos en ciudades en riesgo y contribuir con la economia circular.
Por otro lado, P&G lidera el uso de la tecnologia de marca de agua digital con la finalidad de
convertir los empaques en “objetos tecnolégicos”, presidiendo el equipo del Holy Grail 2.0 con
mas de 50 empresas aliadas. Finalmente, la compania se enfoca en proteger el agua desde
la eficiencia de su uso en las plantas productivas de P&G, innovacion de productos y
campanas que reduzcan el uso del agua y consolidar asociaciones para avanzar en el
programa de ahorro de agua. Finalmente, en cuanto a los empleados, la ambicién al 2030 es
incorporar la sustentabilidad en el lugar de trabajo y en sus comunidades. Los talentos de la
empresa son claves en las acciones ambientales, ya que son estos quienes ejecutan, innovan
y motivan para el cumplimiento del propésito. Para ello, la empresa integra la sostenibilidad
como estrategia clave en los planes del negocio, educa a sus colaboradores a todo nivel y

reconoce el progreso de aquellos con mejor rendimiento.

En relacion a la linea de shampoo de P&G, a continuacién, se presentan las
principales acciones ambientales de dos de sus marcas reconocidas a nivel internacional. Por
un lado, Head and Shoulders (H&S) busca transformar el 100% de sus envases mediante la
inclusion de plastico reciclado con el objetivo de crear empaques reutilizables y disminuir la
presencia de estos residuos en el océano. Asimismo, organizan una limpieza de playas en
Latinoamérica para juntar plastico y convertirlo en nuevos envases de shampoo (H&S, 2021).
Por otro lado, Herbal Essences, ha adquirido créditos de electricidad renovable certificada
para la planta de México. Adicionalmente, la reduccion de los residuos en la produccion es
una meta, por lo pronto estan certificados como Zero Waste to Landfill, ya que cuenta con
programas de compostaje, reciclaje y recuperacion de energia. Del mismo modo, la marca
logré reducir el 20% del consumo de agua total en todas sus plantas del mundo del 2010 al
2016. Herbal Essences se promociona con la frase “Herbal es bueno para tu cabello y para

tu conciencia”, ya que posee el sello de Cruelty-Free, Royal Botanic Gardens, Cero Residuos
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al Vertedero, 90% de ingredientes de origen natural y Antioxidante de origen natural. Es asi
que, a través de las acciones de estas dos marcas, se puede evidenciar la forma en la que

los objetivos generales se ven alineados a las acciones de cada marca independiente.

3.2. Acciones que contribuyen al medioambiente empleadas por Unilever

Unilever Andina Peru S.A, de acuerdo a COPECOH, se posiciona en el segundo
puesto del market share de shampoo (2021). Son una empresa global, cuyos productos
tienen presencia en mas de 190 paises del mundo y se mantienen en continua innovacion
de una manera sostenible (Unilever, 2021). El objetivo de Unilever es contribuir con la
sostenibilidad, convirtiéndolo en algo cotidiano con sus productos. Para lograr dicha meta, la
empresa desde el 2010 lanzé el “Plan de Vida Sustentable de Unilever” (USLP) con el fin de
demostrar que la sostenibilidad y el crecimiento del negocio estan vinculados. Luego de la
experiencia de USLP, Unilever se plantea crear un movimiento en el que pueda promover la
construccion de un futuro mejor mediante sus proveedores, clientes y consumidores. En esa
linea, la compainiia plantea tres ejes de sostenibilidad: salud del planeta, un mundo mas justo

y salud de las personas.

En primer lugar, en cuanto a la accion climatica, el negocio busca a través de sus
marcas tener un impacto en la crisis climatica. Es asi que se encuentra gestionando la
transicion a energia renovable en las operaciones de la empresa, buscando nuevos
ingredientes bajos en carbono, ampliando la gama de productos a base de plantas y
desarrollando productos sin combustibles fosiles. En segundo lugar, busca proteger y
regenerar la naturaleza. Unilever se enfoca en eliminar la deforestacion desde su cadena de
suministro lo que asegura una produccion sin impacto ambiental negativo. Ademas, una de
sus principales acciones es la introduccion de practicas agricolas tecnoldgicas. No obstante,
es una tarea ardua, por lo que la compania busca aliados y socios estratégicos para apuntar
al cambio sistémico necesario. Finalmente, se busca un mundo libre de basura. El objetivo
de Unilever para el 2025 es reducir a la mitad la cantidad de plastico virgen que utilizan en

Sus envases.

Con relacion a la linea de shampoo de Unilever, a continuacion, se presentan las
principales acciones ambientales de Dove y Sedal. Por un lado, la marca Dove esta
comprometida con el medioambiente, principalmente con reducir la fabricacién de plastico

en mas de 20 5000 toneladas de plastico virgen. (Dove, 2021). De esta manera, esperan
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lanzar nuevas botellas hechas con plastico 100% recicladas, asi como testear desodorantes
recargables para reducir sustancialmente el uso del plastico y la contaminacién. Por otro
lado, la marca Sedal realiz6 recientemente el lanzamiento de su linea eco amigable, Sedal
Carbén Activado + Peonias shampoo. Esta linea tiene la particularidad de utilizar
ingredientes organicos en su formula y poseer una presentacion con material 100% eco
amigable (Sedal, 2021). Adicionalmente, ambas marcas de shampoo cuentan con la
certificaciéon PETA Cruelty Free, lo que asegura que los animales no fueron parte de la etapa

del testeo.

En sintesis, por las acciones descritas en las dos principales empresas de la industria
se puede concluir que existe un interés genuino por el cuidado ambiental, debido a la
implementacion de planes y acciones en favor del planeta. A la vez, refleja la preocupacion
por parte de las industrias por elaborar productos que contengan atributos ecolégicos que
sean atractivos para el publico consumidor, teniendo en cuenta que este, actualmente, le da
mayor importancia a la busqueda de informacién para la decision de compra y a la eleccion
de productos que sean amigables con el medioambiente. En ese sentido, con la informacion
del mercado por parte de la oferta, es imprescindible conocer y determinar la perspectiva de

la demanda; tema que se tratara en los proximos capitulos.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se presentara el disefio metodolégico y el proceso para la
recoleccién y analisis de datos. En primer lugar, se especificara el enfoque, alcance y
estrategia general que guiara la investigacién. En segundo lugar, se definira el tamafio y las
caracteristicas de la muestra, asi como también, se definira la unidad de analisis del estudio
y la poblacion. Finalmente, se describiran las herramientas utilizadas para la recoleccién de
datos y las herramientas utilizadas para el analisis de los mismos. A continuacioén, en la Figura

6 se muestra una visiébn general de lo que se desarrollara a lo largo del apartado.

Figura 6: Diagrama de metodologia
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1. Planteamiento de la metodologia
1.1. Alcance

Para la determinacion del alcance de la investigacion, segun Hernandez et al. (2014),
es importante tener en consideracion dos factores principales. En primer lugar, el nivel de
conocimiento que se tiene sobre el tema a tratar y, en segundo lugar, el enfoque que el autor
le quiere dar. Estos alcances surgen de la revisién previa de la literatura a partir de la
determinacion de los objetivos propuestos por los investigadores. Del mismo modo, el autor
describe que los alcances pueden ser exploratorios, descriptivos, correlacionales vy

explicativos.

Para efecto de la presente investigacion y, teniendo en cuenta los dos factores
previamente mencionados, se determind que el alcance sera correlacional, ya que se evalua
el comportamiento de distintas variables cuando se relacionan entre si. En primer lugar,
porque se tiene informacion necesaria sobre los conceptos y variables a tratar y, en segundo
lugar, porque es lo que apoyara al logro del objetivo de investigacién planteado. En este
sentido, se estudiara la relacion entre 2 o mas variables, teniendo como variable dependiente
a la Disposicion de Pago y como una de las variables independientes a los Atributos
Ecoldgicos. Segun lo descrito por el autor, una investigacion con alcance correlacional tiene
como finalidad conocer el grado de correspondencia que existe entre las variables
enunciadas, lo cual se logra mediante la medicion y posterior cuantificacion de cada una de
ellas. El objetivo principal de la investigacion es determinar el impacto de la adicién de
atributos ecolégicos en la disposicion de pago de las consumidoras limenas del sector de
cosmeéticos e higiene personal, desde el enfoque de analisis conjunto. Es asi que, mediante
el estudio correlacional, se podra predecir el comportamiento aproximado que tendra un grupo
de individuos y determinar si este sera positivo o negativo respecto a la adicion de estos

atributos al momento de realizar el pago.

1.2. Enfoque

El enfoque de la investigacion es mixto (cualitativo y cuantitativo), predominantemente
cuantitativo. Previo al analisis cuantitativo, se empled un enfoque cualitativo, mediante el cual
se recolecté informacion sobre los atributos mas valorados por los sujetos a investigar. Esto
sirvid como base para elaborar y aplicar las herramientas cuantitativas, las cuales tenian
como objetivo determinar la utilidad que los sujetos le otorgaban a cada uno de los atributos

identificados y encontrar la relacion entre las distintas variables.
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Por un lado, el enfoque cualitativo es relevante para la investigacion porque permite
afinar las preguntas de investigacion a través de la indagacion y analisis de datos obtenidos
mediante el uso de diversas herramientas. Segun Hernandez et al. (2014), la investigacion
cualitativa implica tener una primera inmersién en el campo con el objetivo de aproximarse al
objeto de estudio e identificar datos relevantes, asi como también comprobar la factibilidad
de la investigacion. Mediante la aplicaciéon de distintas herramientas cualitativas que seran
detalladas mas adelante, se logro identificar cuales eran los atributos principales que poseia
el producto shampoo vy, a la vez, determinar cuales eran los mas relevantes para los sujetos

de investigacion.

Del mismo modo, en cuanto a las caracteristicas del enfoque cualitativo, los autores
refieren que es un proceso inductivo en el que se va obteniendo informacién de diferentes
fuentes para luego analizarla y sacar conclusiones, las cuales seran contrastadas o
verificadas a lo largo de todo el proceso. En la presente investigacion se partié por realizar
una entrevista semiestructurada, de la cual se obtuvo informacién relevante que fue
respaldada por una posterior observacion. De la misma forma, los datos recopilados mediante

la observacién fueron validados mediante la interaccion con los sujetos de estudio.

Por otro lado, el enfoque cuantitativo busca condensar la informacion obtenida en el
enfoque cualitativo para poder medir con mayor precision las variables y establecer con
exactitud el patron de comportamiento de los sujetos investigados. (Hernandez et al., 2014).
Dentro de las caracteristicas que presenta este enfoque, se resalta principalmente el orden
riguroso que se debe seguir durante las fases del proceso de investigacion. Tal y como
describen los autores Hernandez et al. (2014), no es posible realizar la recolecciéon de datos
si previamente no se definié y selecciond la muestra a investigar; del mismo modo, no se

puede elaborar un reporte de los resultados sin haber analizado los datos.

Otra de las caracteristicas principales del enfoque es que la recoleccion de datos se
lleva a cabo utilizando procedimientos avalados por la comunidad cientifica, los cuales se
fundamentan en la medicion (Hernandez et al., 2014). Es asi que se busca minimizar el error
y descartar aquellas hipétesis contrarias a la hipotesis planteada inicialmente. En este
sentido, en lo referido a la presente investigacion, se hizo uso de cuestionarios como

instrumentos de medicion para recolectar informacion sobre los atributos de shampoo que
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generan mayor utilidad en la poblacion seleccionada, para después analizarla con la ayuda

de un software estadistico para obtener la relacion entre las variables.

1.3. Estrategia general de la investigacion

Tras haber definido el alcance y enfoque de la investigacion se debe seleccionar la
estrategia general que se seguira. Segun los autores Pasco y Ponce (2018) algunas de las
estrategias mas utilizadas son las siguientes: el experimento, el estudio de tipo encuesta, el
estudio de caso, la etnografia y la investigacion-accion. Para el presente estudio, se opté por
el disefo de experimento debido a su naturaleza y al enfoque mixto escogido. Segun enuncia
Hernandez et al. (2014), para llevar a cabo un experimento deben existir al menos dos
variables siendo una de ellas independiente y la otra dependiente con el objetivo de evaluar
la causalidad entre las mismas. Este estudio posee como una de las variables independientes
la adicién de atributos ecolégicos en el producto shampoo y como variable dependiente la

disposicién de pago de las compradoras limefias.

Asimismo, de acuerdo a Morales (2013), el disefio experimental evalua muestras
relacionadas en las que se analiza a los mismos sujetos antes y después. Para la presente
investigacion este contraste se dara antes y después de presentar la definicion de atributos
ecoldgicos a las encuestadas, lo cual sera descrito a mayor detalle mas adelante. Del mismo
modo, segun la tipologia de Campbell y Stanley (1966), un disefio experimental se divide en
tres clases las cuales son las siguientes: pre-experimentos, experimentos puros y cuasi
experimentos. En el caso de la presente investigacion se optd por el disefio cuasi
experimental debido a que los sujetos no han sido asignados de manera aleatoria y se trata

de un grupo experimental sin control.

Después de haber fijado las bases metodolégicas se inicid con la primera etapa
cualitativa, la cual se desarroll6 a través de un disefio fenomenolégico. Segun Hernandez et
al. (2014) este tipo de disefio busca comprender las diferentes perspectivas de los sujetos
sobre un fendmeno en particular. Asimismo, poder comprender sus experiencias y evidenciar
los elementos comunes entre estas. El proceso para la elaboracién del experimento empezé
con la indagacion sobre los atributos presentes en el producto shampoo que se encuentran
actualmente en el mercado. Para esto se realizaron observaciones tanto virtuales como
presenciales dando como resultado una lista de atributos, los cuales fueron validados a través

de una entrevista con un experto en el rubro y grupos focales con los sujetos de estudio.
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En la segunda etapa cuantitativa, previa a la realizacion del experimento, se procedié
a analizar la data obtenida a través de las herramientas cualitativas para poder determinar
una lista final con los 5 atributos mayor valorados entre la poblacion evaluada los cuales
fueron los siguientes: funcionalidad, testeo en animales, empaque reciclable, parabenos y
precio. Cada uno de ellos se dividi6 en 2 niveles, como por ejemplo en el atributo
“funcionalidad” se evalu6 fortalecimiento y reparacién. Posterior a esto, se realizaron distintas
combinaciones haciendo uso del disefio ortogonal, el cual sirve para contrastar diversos
factores teniendo en cuenta los niveles de cada uno de ellos; a la vez, el archivo de datos
obtenido sirve como insumo para el analisis conjunto realizado posteriormente (IBM, 2022).
Como resultado se obtuvo un total de 8 combinaciones diferentes, con lo que se procedié a
elaborar 8 muestras visuales de shampoo que cumplan con las diferentes caracteristicas
obtenidas en el disefio ortogonal. Es asi que se obtuvo 8 diferentes productos, los cuales
fueron mostrados a las encuestadas para que realicen una puntuacion del 1 al 10, donde 1
era la nota minima y 10 era la nota maxima con el objetivo de evaluar sus preferencias. Para
esto es importante resaltar que se usé un color neutro y tamafo estandar del producto para

que factores como el empaque y tamano no influyan en la decision del sujeto encuestado.

Figura 7: Prototipo de producto shampoo

Una vez completada esta primera parte del experimento se le mostrd al participante
la definicién de los 3 atributos ecoldgicos incluidos dentro de las caracteristicas mostradas
anteriormente (testeo en animales, empaque 100% reciclable y parabenos) para luego repetir
nuevamente el proceso de puntuacion de los 8 productos. En la siguiente figura 8, se detalla

de manera visual el procedimiento seguido en el cuasi experimento.

44



Figura 8: Procedimiento del cuasi experimento

El experimento permitidé evaluar dos escenarios distintos. En el primero de ellos, la
puntuacion de los sujetos se dio sin conocer con exactitud el concepto de cada uno de los
atributos ecoldgicos. Es posible que alguna de las caracteristicas no haya sido familiar para
ellos. Sin embargo, el segundo escenario se desarrollé tras haber presentado a los sujetos
definiciones claras de cada uno de los atributos ecoldgicos para obtener la utilidad real que

le otorgan a cada uno de ellos. Estos resultados se detallaran en el siguiente apartado.

1.4. Seleccion muestral

En el presente apartado se pretende explicar la elecciéon de la unidad de analisis,

poblacion escogida y tamafio de muestra O6ptima para la investigacion.

1.5. Unidad de analisis
En cuanto a la unidad de andlisis, segun Hernandez et al. (2014), se refiereal

conjunto general de casos o elementos que el investigador va a tomar en cuenta segun la
pregunta de investigacion y el alcance de la misma. El presente estudio pretende evaluar la
utilidad generada por la adicion de atributos ecologicos y como esta impacta en la disposicion
de pago de los consumidores de shampoo. Para ello, la unidad de analisis fueron los
compradores de este producto. Se realizé la diferenciacion entre consumidor y comprador,

ya que el shampoo es un bien de consumo masivo que puede ser compartido entre diferentes
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miembros del hogar, con lo que aquel que utiliza el shampoo no siempre es quien toma la

decisién de compra.

1.6. Poblacion

A partir de la unidad de analisis descrita, se delimito la poblacion escogida. Del
conjunto de compradores de shampoo se decidid, para fines de la investigacion,
analizar unicamente a las mujeres compradoras de shampoo, que residan en Lima
Metropolitana y que tengan entre 25 y 45 afnos. Se escogi6 Lima Metropolitana por
ser el lugar de residencia de las investigadoras de modo que se pueda facilitar el
proceso de recoleccion de data. En cuanto al rango de edad se optd por el rango de
25 a 45 afnos, debido a que este suele ser utilizado para estudios sobre productos de
consumo masivo (Ramos, 2020). Asimismo, el contar con este rango permitié evaluar
dos grupos dentro del mismo, siendo el primero de ellos mujeres entre 25 a 34 anos
y el segundo de 35 a 45 afos. Esto fue util en la investigacion, ya que permitié

contrastar los resultados entre ambos grupos etarios.

1.7. Muestra

Una vez realizada la delimitacion de la poblacién se procedié a seleccionar la muestra.
Segun Hernandez et al. (2014), la muestra es un subgrupo de la poblacién sobre la cual se
recolectan los datos de la investigacion, la cual debe ser representativa. Para el presente
estudio se optd por realizar un muestreo no probabilistico, en la que se selecciona los
individuos teniendo en cuenta las caracteristicas de la investigacién, mas que por un criterio
estadistico (Hernandez et al. (2014). Segun Mooi & Sarstedt (2018), podria llegar a ser un
inconveniente debido a que, al no ser representativa, crea un sesgo en el analisis. No
obstante, este tipo de muestreo se utiliza frecuentemente por su rapida ejecucion y su bajo
costo, lo cual va acorde a los recursos monetarios y de tiempo dispuestos para la presente

investigacion.

Asimismo, se puede sefalar que se realizdé un muestreo por conveniencia, ya que se
extrajo una muestra de la poblacién cercana, mediante interceptaciones en parques y calles
concurridas, tal y como se detallara mas adelante en la aplicacién de la herramienta
cuantitativa. El tamafio de la muestra usada en investigaciones de mercado que involucran

productos, segun Malhorta (2008), debe tener un tamafio minimo de 200 sujetos y debe estar
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en un rango tipico de 300 a 500 sujetos. Para la presente investigacion se recolectd un total

de 344 individuos durante los 15 dias de trabajo de campo realizados.

2. Elaboracién y aplicacion de herramientas de recoleccion de informacion

A continuacién, se presentaran las herramientas empleadas en el recojo de
informacion. Estas se agrupan en cualitativas y cuantitativas, las cuales seran puntualizadas
desde la elaboracion hasta la aplicacién en diferentes etapas. Finalmente, se describira la
técnica de analisis conjunto que se utilizé para el tratamiento de la informacion cuantitativa

recabada.

2.1. Herramientas cualitativas

Dentro de las herramientas cualitativas se empled entrevistas semiestructuradas,
observacioén no participante y grupos de enfoque. El flujo de aplicacion se encuentra graficado
en la Figura 9. La eleccion de las herramientas se dio acorde a la necesidad de tener un
mayor acercamiento a las consumidoras, conocer lo proyectado por las marcas de shampoo

y validar la informacioén recolectada.

Figura 9: Flujo de aplicaciéon de herramientas cualitativas

En primer lugar, se inici6 con una entrevista semiestructurada, la cual tuvo como
objetivo comprender de primera mano la aplicacion del modelo de analisis conjunto y conocer
mas acerca del producto shampoo en el mercado peruano. En ese sentido, la entrevista se
realizé con Luis Ramos, Analista de Insights en Marca y Productos para la corporacion
multinacional de cosmeética Belcorp; quien a su vez cuenta con experiencia en investigacion
de mercados en Ipsos, pre-docencia en Métodos de Investigacion Cuantitativa en la Pontificia
Universidad Catdlica del Peru yrealizé una investigacion previa con andlisis conjunto en un
producto de consumo masivo. Con la finalidad de generar una conversacion fluida con el
entrevistado se optd por una entrevista semiestructurada. Este tipo de entrevista utiliza una

guia simple que contiene los temas a tratar y/o preguntas claves para fomentar el inicio de la
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conversacion. Asimismo, su flexibilidad permite que sea usada en diferentes etapas de la
investigacion (Hernandez et al., 2014). La entrevista con Luis Ramos se dio en dos etapas,
previo a la elaboracion de las herramientas (Guia de Observacion y Grupos de Enfoque), y
posterior a la aplicacion de las herramientas mencionadas. Dichas etapas tuvieron la intencién
en primera instancia de generar acercamiento con el experto y luego validar la informacién
recolectada. Debido a sus recomendaciones se afind la herramienta, mapearon atributos del

shampoo y potencial poblacion obijetivo.

En segundo lugar, se observo las diferentes presentaciones de shampoos existentes
en supermercados de Lima Metropolitana (de forma fisica y virtual). La observacion como
técnica de recoleccion involucra prestar atencién a los detalles e interacciones. (Hernandez
et al.,, 2014). El objetivo de emplear esta herramienta fue identificar en los diferentes
empaques de shampoo las caracteristicas que contiene el producto, asi como observar la
evaluacién de alternativas en el punto de venta por parte de los compradores que se
acercaban. Cabe destacar que el observador cumplié un rol diferente dependiendo de la
locacion de indagacion. En el caso de observacion en supermercados fisicos, Metro y Tottus,
el rol del observador fue participacién pasiva, ya que estuvo presente en los pasillos de
shampoo observando, pero no interactuaba con los compradores. Por otro lado, en el caso
de las observaciones en la pagina web de supermercados Wong, el rol del observador fue no
participante, ya que se evaluaban las presentaciones de shampoo por un medio virtual. Con
la ayuda de una guia de observacion se registro las principales marcas, caracteristicas y

sellos con los que contaba cada linea de shampoo (Ver Anexo A).

En tercer lugar, la herramienta grupo de enfoque fue realizada de manera virtual,
mediante la plataforma zoom, en dos grupos de mujeres (de 25 a 34 afios y de 35 a 45 afios)
compradoras de shampoo en Lima Metropolitana. El autor Hernandez et al. (2014) indica que
el grupo de enfoque es un tipo de entrevistas a profundidad con grupos pequefos o medianos.
Es asi que, en las sesiones realizadas, participaron entre 4 a 6 personas como maximo. El
objetivo de la herramienta fue acercarse directamente al publico objetivo y conocer su opinion
respecto a los shampoos del mercado actual. Para el desarrollo fue necesario la elaboracion
de la guia del grupo de enfoque, en la que se considero los siguientes temas: comportamiento
de consumo y compra de shampoo, atributos del producto, valoracién de atributos y atributos
ecologicos (Ver Anexo B). Finalmente, concluyd con la entrevista semiestructurada hacia Luis
Ramos, para conocer sus comentarios yrecomendaciones frente a los insights recolectados.

Todo lo expuesto previamente permitié esbozar un escenario con mayor claridad respecto a
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las expectativas de las compradoras de shampoo y fue de valioso aporte para la creacion de

la herramienta cuantitativa - encuesta virtual (formulario).

2.2. Herramientas cuantitativas

Para la recoleccion de datos cuantitativos se optd por aplicar un cuestionario virtual,
el cual se elabor¢ en la plataforma de Google Forms. La encuesta propuesta fue anénima y
voluntaria, y, consistié en una serie de preguntas que buscaban medir una o mas variables
(Hernandez et al., 2014 y Malhotra, 2018). Se realiz6 la eleccién de este instrumento para
recopilar la informaciéon de un numero mayor de participantes, ya que este incrementa
significativamente su alcance en comparacion de las herramientas cualitativas. En
consecuencia, se elabord un cuestionario sencillo para el encuestado, ya que de acuerdo con
el doctor Malhotra (2018) el instrumento debe motivar y alentar al encuestado para completar
la encuesta voluntariamente. Asimismo, destaca que un cuestionario con un correcto disefio
puede incrementar el porcentaje de respuestas (Malhorta, 2018). La base del cuestionario
eran preguntas cerradas con opciones dicotdmicas y preguntas con un listado de opciones
determinadas. Hernandez et al. (2014) indica que las preguntas cerradas resultan mas
practicas para el encuestado y son mas sencillas al codificar la data. Para la elaboracion de
las preguntas con una lista de opciones, resultdé esencial el conocimiento previo adquirido
respecto a los consumidores y el mercado mediante las herramientas cualitativas empleadas.
Se puede observar a detalle cada seccién, preguntas y objetivos en los anexos. (Ver anexo
C)

El cuestionario tuvo seis secciones: Consentimiento informado, Registro del
encuestado, Comportamiento de consumo y compra, Evaluacion de atributos, Evaluacion de
atributos ecoldgicos y Disposicion a pagar. En la primera seccién se informé respecto al
protocolo de consentimiento informado para la encuesta. La segunda seccién buscaba filtrar
a los encuestados para solo admitir el perfil buscado que eran mujeres de 25 a 45 anos de
Lima Metropolitana, encargadas de la compra de su shampoo. La tercera seccion, buscaba
tener una aproximacion al comportamiento de consumo y compra de shampoo del
encuestado mediante cinco preguntas cerradas. Por ejemplo, frecuencia de uso, marca
habitual, lugar y frecuencia de compra. En la cuarta seccion, se presentd la ficha de
evaluacion del producto creado, con la finalidad de conocer el nivel de valoracion hacia cada
combinacion de atributos en los diferentes productos de shampoo. Cabe resaltar que,en este
apartado, no se les indico el significado de los atributos ecoldgicos, por ende, es previo al
estimulo hacia el encuestado. En la figura 10 se evidencian los 8 productos creados a partir
de las combinaciones que se generaron con el disefio ortogonal. En el cuestionario se empled

preguntas escalares del 1 al 10 para conocer el nivel de preferencia de las compradoras sobre
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estos productos. Finalmente, para culminar esta seccion se consulté al encuestado si conocia

sobre los atributos ecoldgicos, mediante una pregunta corta dicotomica.

Figura 10 : Lista shampoos disefiados
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La pendultima seccion, se inicié presentando al encuestado la definiciéon de Producto

Ecolégico:

“Son aquellos que son responsables con el medioambiente. Es decir, que poseen
atributos ecolégicos como los siguientes: no testean en animales, utilizan menor
cantidad de plastico en sus envases, pueden utilizar empaques alternativos al plastico

e insumos no dadinos para la salud del consumidor final.”

Luego de ello, se les indico el significado de los sellos plasmados en cada shampoo y
se les solicitd nuevamente la evaluacion de los 8 productos, en una escala del 1 al 10,
posterior al estimulo recibido. En la siguiente figura 11 se muestra la imagen compartida con

las encuestadas para conocer las definiciones de los diferentes atributos ecoldgicos.

Figura 11: Sellos de atributos ecologicos

En la dltima seccién, se tuvo por objetivo conocer la disposicion a pagar de las
compradoras limefas frente a los atributos ecoldgicos. Para ello, se realizaron dos preguntas:

una escalar y otra cerrada. Por un lado, con la primera pregunta se busco conocer si la
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encuestada estaria dispuesta a pagar mas por un shampoo que tenga los atributos ecolégicos
mencionados anteriormente. Esta pregunta conlleva a conocer cual seria el porcentaje
dispuesto a pagar adicional de su precio regular de shampoo; para ello, se les presenté cuatro
intervalos de porcentajes en percentiles y adicional una opcion de “No estaria dispuesto a
pagar un % adicional”. De esta manera concluye el cuestionario propuesto con fines de la

investigacion y posterior analisis.

Como resultado de la estructura propuesta, el llenado del cuestionario duraba
aproximadamente 5 minutos. La aplicacién de este permitié medir la utilidad percibida por las
compradoras y la disposicion a pagar frente a los atributos ecoldgicos evaluados en el

shampoo.

Se utilizaron dos formas para captar a las participantes. En primer lugar, la difusion se
realizd de manera virtual mediante redes sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn y
WhatsApp), motivando a que puedan completar el cuestionario si cumplian con el perfil
solicitado. Asimismo, se hizo uso de las redes para contactar a personas influyentes que
tuvieran interés en temas medioambientales y emprendimientos ecoldgicos con la finalidad
de lograr un mayor alcance. En segundo lugar, se realizaron interceptaciones a mujeres que
cumplian con el perfil y se encontraban en parques, calles concurridas y ferias ecoldgicas en
Lima Metropolitana para difundir, mediante una imagen con cédigo QR, el enlace para el
llenado del cuestionario. Este cddigo QR podia ser escaneado mediante la camara de los

celulares para brindar mayor facilidad.

Es clave mencionar que la primera parte del cuestionario contenia preguntas filtro para
limitar el llenado unicamente a las personas que pertenecieran al publico objetivo, ya que, de
no hacerlo, este finalizaba de inmediato. La encuesta era aplicada por la tesista, guiando a la
participante ante cualquier duda que pudiera surgir. Finalmente, mediante ambos métodos
(difusion virtual y presencial), se logré un alcance de 344 respuestas, de las cuales 293

cumplian con los criterios del perfil estipulado.

Una vez obtenidos los datos, la informacién del grupo focal fue transcrita, codificada y
analizada en contenido; mientras que la informacion de las encuestas fue analizada mediante
estadisticos descriptivos y analisis conjunto, que permitia operativizar la variable utilidad del
consumidor. A continuacién, se presentaran los resultados de este analisis efectuado y se

verificara si se cumplen las hipétesis planteadas en este estudio.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

1. Resultados de las observaciones

De acuerdo con la aplicacion de la guia de observacion presentada lineas arriba, a
continuacién, se exponen los resultados obtenidos. En primera instancia, se realizd la
observacion de manera presencial en el supermercado Metro, Plaza Vea y Tottus, en los
que se recolecto informacién acerca de las principales marcas, tamafos y listado de atributos
presentes en los shampoos ubicados en el area de Cuidado Personal de los supermercados.
Para iniciar con los resultados, se pudo observar que el espacio que ocupan los shampoos
en el area de cuidado personal es significativo a comparacion de otros productos, ya que
tiene asignado uno o dos pasillos enteros dependiendo del supermercado. Adicionalmente,
se pueden encontrar islas de productos en las cuales combinan shampoo y acondicionador
de una sola marca. Finalmente, se destaca que existe una mayor cantidad de shampoos
para mujeres que para hombres, ya que se encontré unicamente de 4 a 7 marcas con una

linea especifica de shampoo para el publico masculino.

Respecto al tamafio del producto, algunas marcas poseen diferentes presentaciones
segun la variacion de mililitros (ml) y otras poseen presentaciones Unicas; no obstante, el
tamano estandar es el mas utilizado por las marcas, el cual oscila entre los 300 a 450 ml.
Respecto a los atributos observados, se identificd que todas las marcas colocan en la parte
frontal del empaque la funcionalidad, es decir, la propiedad principal que tendra dicho
shampoo en el cabello. Este atributo es resaltado con una letra de gran tamafio en algunas
marcas y otras marcas optan por adicionar en letras pequefias el beneficio de dicha
propiedad. Por ejemplo, se encontraron entre las funcionalidades mas frecuentes las
siguientes: Restauracion, Fortalecimiento, Hidratacion, Rizos Definidos, Control caida,
Control de frizz, entre otros. Asimismo, se destaca que el gran porcentaje de shampoos
observados mencionan las vitaminas y 6leos adicionales que nutren el cabello; asi como los
componentes que no son usados en la formulacion del shampoo tales como: sin siliconas,
sin gluten, sin sulfato, sin aditivos quimicos, sin sal y sin parabenos; siendo los dos ultimos

los mas comunes.

Asimismo, de acuerdo a lo observado, se pudo identificar una preocupacion de las
marcas por resaltar en el etiquetado que el producto es mas natural y organico. En esa
misma linea, se observé que algunos shampoos contaban con sellos de certificaciones

oficiales de “No testeo en animales” como el de PETA. En la misma proporcién, se
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encontraron sellos de “Empaque reciclado” en diferentes porcentajes y un sello sobre la
disminucion de la huella de carbono. Cabe destacar, que usualmente estos sellos se
encontraban en la etiqueta posterior con un tamafio mas pequefio, fueron pocas las marcas

que presentaban los ultimos sellos mencionados en la etiqueta frontal.

En la observacién presencial también se recabd informacién respecto a la interaccion
de las personas que se acercaban al pasillo. El tiempo promedio de estadia era de 2 a 4
minutos en mujeres y de 5 a 10 minutos en hombres. En lo que respecta a las mujeres, por
lo general llegaban al pasillo de shampoo con una canastilla de compras con otro tipo de
productos de alimentacion, lo cual supone que se encontraban realizando su compra
rutinaria de viveres. El tiempo de evaluacidon de alternativas era menor en las mujeres, ya
que se dirigian directamente a un shampoo especifico 0 marca y la decision de compra era
casi automatica. En contraste, se observd a varios hombres acercarse a la seccion de
shampoos a escoger el de su preferencia en base a la funcionalidad de estos. La gran
mayoria recibia ayuda de parte de una segunda persona quien le facilitaba en proceso de

eleccién del shampoo.

Las observaciones en las paginas web de los supermercados respecto a los atributos
del shampoo fueron similares a las presenciales. Una de las diferencias fue el precio, ya que
en algunos casos se encontraron shampoos con ofertas al realizar la compra online y en
otros casos el precio se encontraba entre S/1.00 a S/3.00 mas en comparacion al encontrado
de forma presencial. Respecto a la forma de comunicar los atributos y caracteristicas del
shampoo, se observé que todos los shampoos se mostraban a través de un carrusel de entre
4 a 5 imagenes acompafiadas de un listado de sus caracteristicas principales. En detalle, la
primera imagen mostraba el producto completo con la etiqueta frontal, en las siguientes
imagenes se especificaban sus funcionalidades y para finalizar se mostraba una imagen del
shampoo con la etiqueta posterior. No obstante, en algunas paginas no se podia hacer un
acercamiento a los productos para leer con mayor detenimiento el contenido informativo de
las etiquetas; por ende, no se pudo conocer si contaban con atributos ecolégicos, a menos
que estos hayan sido mencionados en la lista de caracteristicas que acompafaba a las fotos.
A modo de cierre, la informacion de las observaciones permitié conocer de cerca el mercado
de shampoos; asi como también, conocer la manera en que las marcas comunican los
atributos del producto, con el objetivo de que sirvan como insumos para el desarrollo del

cuestionario virtual. Finalmente, se reconocieron diferentes interacciones puntuales en los
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pasillos del supermercado que revelan algunos comportamientos del comprador de

shampoo.

2. Resultados de los grupos de enfoque

A partir de las observaciones descritas anteriormente, se procedié a contrastar la
informacion encontrada con la enunciada en el marco contextual de la presente
investigacion. La figura presentada a continuacion enlista los atributos del shampoo

encontrados en ambas etapas.

Tabla 4: Listado de atributos de shampoo

Atributos de shampoo encontrados en el Atributos de shampoo encontrados en la
marco contextual observacién
Calidad de insumos Menores aditivos quimicos (sin sal, sin
parabenos, sin sulfato)
Precio Precio
Practicidad del envase Empaque reciclable
Disponibilidad y accesibilidad para la compra No encontrado en la observacion
Cumplimiento de los beneficios ofrecidos Funcionalidad

Teniendo en cuenta esto, se procedid a corroborar la informacién encontrada con los
sujetos que formaban parte de nuestra muestra. Es asi, tal y como se describié anteriormente,
que se convoco a mujeres de 25 a 45 afos para participar en dos grupos focales desarrollados
de manera virtual. Las secciones tratadas fueron los siguientes: la rutina del cuidado de
cabello, los comportamientos de consumo y compra y, lo mas relevante, se realizaron 2
dinamicas para conocer cuales eran los atributos mas valorados por las compradoras. En la
primera dinamica realizada se les pidié que describan los 4 atributos mas valorados por cada
una de ellas al momento de comprar su shampoo, aclarandoles que se centren en los
atributos generales independientemente del tipo de cabello que cada una tuviera. Posterior a
esto se les pidié que cada una comparta su eleccion con el grupo para luego realizar un listado
consensuado de mayor a menor de los atributos escogidos. Usando esto como insumo, se
realizé la segunda dindmica, la cual tenia como objetivo profundizar en los niveles de cada
atributo seleccionado. El resultado obtenido de ambas dinamicas, como los de las secciones
descritas anteriormente, se presentan de forma resumida en la tabla 5 a continuacion. Es
relevante resaltar también que, en favor de la investigacion, en el primer grupo focal realizado
se tuvo participantes en su mayoria de 35 a 45 anos y, en el segundo grupo focal,
participantes de 25 a 34 en su mayoria, esta diferenciacion permitié hacer un mejor analisis

de los resultados.
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Tabla 5: Resultados Grupo Focal

1) Comportamiento de consumo

Rutina de cabello

¢El shampoo es

Frecuencia de lavado compartido con

otra persona?

Grupo 1 Rutina definida que incluye el uso de Mayoritariamente Mayoritariamente
shampoo y productos adicionales de interdiario no comparten
acuerdo con sus necesidades

Grupo 2 | Rutina definida que incluye Diario e interdiario Mayoritariamente
unicamente shampoo, acondicionador no comparten
y crema para peinar

2) Comportamiento de compra
Presentacion | Monto que | Factores para | Marca de Lugar de Frecuen-
que suelen | suele pagar pagar mas shampoo compra cia de
comprar por su habitual compra
shampoo
habitual
Grupo 1 | 1 litro 1 litro: Que cumpla Pantene Supermercad | Entre 20
400ml S/35.00 — con sus Kativa o a 30
S/55.00 expectativas al | Herbal Farmacia dias
400ml: 100% de Essences Centro de
S/35.00 — cuidado y Kerastase Lima (tienda
S/110.00 mantenimiento especializad
a)
Grupo 2 | 1 litro 1 litro: Que sea No tienen Supermercad | Entre 20
400ml S/35.00 — veganoy libre | unamarca | o a90
S/75.00 de crueldad de dias
400ml: animal shampoo
S/15.00 — Que cumpla habitual
S/35.00 con sus
expectativas al
100% de
cuidado y
mantenimiento
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Tabla 5: Resultados Grupo Focal continuacion

3) Atributos del producto

No hacen pruebas en
animales

Con menos quimicos
Empaque ecoldgico

primordialmente a que este
cumpla con sus expectativas
de cuidado del cabello a pesar
de que si evidencian su
preocupacion por los animales
y el medioambiente

Atributos mas | Aroma | Funcionalidad | Consistencia | Ingredientes | Empaque
valorados (de naturales
mayor a menor)
Grupo 1 | Aroma Fuente | Suavidad Espumoso Romero
Funcionalidad Dulce | Reparacion Cremoso Sabila
Delicado con los Volumen Hierbas
ojos
Ingredientes
naturales
Facil enjuague
Consistencia del
shampoo
Grupo 2 | Funcionalidad Floral Suavidad Espumoso Shampoo
Aroma Dulce | Reparacién Espeso en barra
Consistencia del | Frutal | Hidratacion Shampoo
shampoo Brillo liquido
Empaque
modelo atractivo
Precio
Tamafio
4) Atributos Ecolégicos
¢éConoces sobre los DAP de mas por un shampoo ¢Cuanto estarias
productos ecolégicos? que tenga atributos dispuesto a pagar de
ecologicos mas por un shampoo
con atributos
ecolégicos?
Grupo 1 | Si, productos que: Todas estan dispuestas a Entre el 20% y 80% mas
No hacen pruebas en pagar mas, debido a que les de lo que pagan
animales parece muy importante la actualmente
Usan ingredientes proteccion de los animales y el
naturales cuidado del medioambiente
Cuidan el medioambiente
Grupo 2 | Si, productos que: La decisién esta condicionada | Entre el 10% y 30% mas

de lo que pagan
actualmente

En cuanto a las conclusiones obtenidas de cada una de las secciones evaluadas en

el grupo focal, se tiene, en primer lugar, sobre el comportamiento de consumo, que todas las

participantes del grupo focal cuentan con una rutina de lavado que incluye diversos productos

que ayudan a cumplir con las expectativas del cuidado de su cabello. La frecuencia en la que

se lavan el cabello es diaria e interdiaria y mayoritariamente no suelen compartir su shampoo

con otra persona del hogar.
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En segundo lugar, en lo referido al comportamiento de compra, las participantes del
segundo grupo focal, de edades entre 25-35 hicieron hincapié en el ahorro que les genera
adquirir la presentacion de 1 litro, mientras que las participantes del primer grupo focal de
edades entre 35-45 mencionaron que preferian esta opcion por la durabilidad. En cuanto a la
presentacion de 400ml las participantes de todas las edades estaban de acuerdo en que esta
facilita el cambio de marca de shampoo. Asimismo, se evidencié que en general las
participantes del primer grupo focal tienen mayor disposicién de pago en cuanto a la
presentacion estandar de 400ml, ya que usualmente compran shampoos especializados y
medicados que tienen un mayor valor en el mercado. En contraste, el segundo grupo
evidencié que en la misma presentacion solo estan dispuestas a pagar lo usual por un
shampoo comercial, es decir, hasta S/35.00. Por otro lado, cuando se trata de comprar
shampoo de 1L, en el primer y segundo grupo se evidencié que el monto fluctia hasta S/75.00

que es lo usual en marcas comerciales.

En tercer lugar, en cuestion de si las participantes tienen una marca habitual de
shampoo, se evidencié una clara diferencia entre ambos grupos, ya que las primeras
participantes (35-45 anos) si tienen una marca de shampoo habitual, por lo que se infiere que
no tienen tanta apertura al cambio; por otro lado, las participantes del segundo grupo (25-34
afnos) suelen variar constantemente de shampoo y estan abiertas a probar nuevas opciones
del mercado. No obstante, ambos grupos coincidieron en el lugar de compra de su shampoo,
el cual fue supermercados y bodegas. En lo referido al tiempo de recompra, se probé que el
segundo grupo de 25-34 anos presenta mayor durabilidad del producto, con un rango de 20
a 90 dias.

En cuarto lugar, sobre los atributos del producto, los cuales fueron obtenidos mediante
las dinamicas descritas anteriormente, ambos grupos coincidieron en 3 atributos mas
valorados para la compra de su shampoo, siendo 2 de ellos los posicionados en primer y
segundo lugar en las dinamicas realizadas (Aroma y Funcionalidad). En el caso del tercer
atributo comun (Consistencia del shampoo), el primer grupo de 35-45 afios consideré el
menos relevante entre todos los mencionados, a comparacion del segundo grupo de 25-34
anos que lo posicionaron en tercer lugar. Al momento de profundizar sobre los niveles de
cada atributo se obtuvo que en el “Aroma” los dos grupos detectaron la dimensién de dulce
como determinante; en “Funcionalidad”, ambos determinaron que las dimensiones son que

deje el cabello suave y restaurado; en “Consistencia”, se determind que es ideal que sea
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espumoso; en el atributo “Ingredientes naturales”, solo el primer grupo consideré a la variable
indicando que preferia estos sean en base a hierbas; finalmente sobre “Empaque”, solo el

segundo grupo considero este atributo con las dimensiones en barra y liquido.

Para finalizar, en el analisis de los atributos ecoldgicos, se encontré que ambos grupos
coinciden en que tienen conocimiento de los productos ecoldgicos y mencionaron entre sus
atributos el desarrollo de productos libres de crueldad animal, sin uso excesivo de afiadidos
quimicos y que ayuden al cuidado del medioambiente. Asimismo, el primer grupo de 35-45
afos fue contundente con su decisién de pagar mas por un producto con atributos ecolégicos,
resaltando principalmente su preocupacién por la proteccion de los animales. En contraste,
el segundo grupo de 25-34 afios, a pesar de haber mostrado anteriormente su conocimiento
y preocupacion por el cuidado del medioambiente, brindaron una respuesta condicionada al
cumplimiento de las expectativas como producto, restando importancia al hecho de que este
contenga atributos ecoldgicos. En relacion a si estarian dispuestas a pagar un adicional por
un shampoo con atributos ecolégicos, se evidencia que el primer grupo esta dispuesto a pagar
mas de lo que pagan actualmente, a diferencia del segundo grupo que esta dispuesto a pagar
lo minimo, siempre condicionado a que el producto cumpla con sus expectativas. Se puede
inferir que esta diferenciacion se da debido a que las participantes del primer grupo cuentan

con mayor poder adquisitivo.

3. Resultado del diseiio ortogonal

Al ya conocer los atributos y niveles mas valorados por las compradoras limefias de 25-
45 e identificar las caracteristicas que el mercado ofrece actualmente en los productos
shampoo, se pudo definir qué atributos se emplearan en el estudio y los niveles que le
corresponderan a cada uno para dar inicio al disefio ortogonal. Para ello, se ponderé y analizé
los atributos que puedan generar mayor beneficio, descartando aquellos atributos esenciales
que no se sacrificarian en un producto, como por ejemplo el atributo aroma o la calidad.
Asimismo, fue necesario determinar la cantidad de atributos necesaria para el disefio, debido
a que, a mayor cantidad de atributos, las combinaciones generadas aumentarian en gran
medida. Esto dificultaria la aplicacion de la herramienta, por lo que se decidié seleccionar

unicamente cinco atributos con sus respectivos niveles para el analisis.

Mediante el software estadistico SPSS se realiz6 el disefio ortogonal de una manera

sencilla y practica. En primera instancia se seleccionaron los atributos y niveles. Luego, a
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través del generador automatico de disefios ortogonales, el sistema brind6 una tabla con la
cantidad de productos generados, los cuales incluyeron las diversas combinaciones de los

atributos. En la siguiente figura se puede observar la tabla generada tras el disefio ortogonal.

Tabla 6: Combinaciones de atributos tras disefio ortogonal

° | Funcionalidad Testeo Empaque Parabenos Precio

1 Fortalecimiento | No testea en Con sello de empaque | Con Parabenos | S/35.00
animales 100% reciclado

2 Reparacion No testea en Sin sello de empaque | Con Parabenos | S/35.00
animales 100% reciclado

3 Reparacion Testea en Con sello de empaque | Con Parabenos | S/15.00
animales 100% reciclado

4 | Reparacion Testea en Sin sello de empaque | Sin Parabenos | S/35.00
animales 100% reciclado

5 | Reparacién No testea en Con sello de empaque | Sin Parabenos | S/15.00
animales 100% reciclado

6 | Fortalecimiento | Testeaen Sin sello de empaque | Con Parabenos | S/15.00
animales 100% reciclado

7 | Fortalecimiento | No testea en Sin sello de empaque | Sin Parabenos | $/15.00
animales 100% reciclado

8 | Fortalecimiento | Testeaen Con sello de empaque | Sin Parabenos | S/35.00
animales 100% reciclado

Como resultado se obtuvieron 8 cartillas, cada una de ellas representaba un shampoo
diferente compuesto por diferentes niveles de atributos, los cuales fueron presentados en la
Tabla 6. Con el resultado del listado de combinaciones, se procedié a disefiar de manera
grafica cada shampoo para ser utilizado como insumo en las encuestas virtuales. Cabe
resaltar que en el proceso de disefio fue necesario regresar a las observaciones para crear
un producto neutro, en el cual la parte superficial (color y forma del empaque) no sea un
atributo que genere impacto. Se puede observar el compilado de shampoos disefiados en la
figura. Asimismo, estos shampoos y la encuesta virtual fueron testeados con seis mujeres
que cumplian el perfil objetivo con la finalidad de tener una retroalimentacién y afinar detalles.
Detallar que este pequefio grupo de mujeres no ingresaron como parte de la muestra, puesto

que el llenado de la encuesta era por Unica vez.

4. Resultado de la encuesta

A continuacion, se presentaran los principales resultados tras analizar los datos
recolectados en mujeres de 25-45 afios en Lima Metropolitana. En primer lugar, se presenta
las caracteristicas que tuvieron los individuos encuestados. Después, se realiza el Analisis
Conjunto para conocer la utilidad generada en los encuestados respecto a los atributos de
cada shampoo presentado. Posterior a ello, se realiza nuevamente un Analisis Conjunto, el

cual revela la nueva utilidad en los encuestados tras conocer la definicion de los diversos
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atributos ecolégicos empleados. Finalmente, se analiza la disposicion de pago de los

encuestados que cumplieron con el filtro del software estadistico.

4.1. Caracteristicas de la muestra
La muestra encuestada estuvo conformada por el perfil objetivo mencionado lineas

previas. En total se recolectd 293 respuestas, de las cuales todas son mujeres de 25-45 afios
que viven en Lima Metropolitana y son las encargadas de la decision de compra de shampoo.
El 59,7% de las encuestadas son mujeres de 25-34 ainos, lo que representa 175 y el resto de

encuestadas, 40,3%, son mujeres de 35-45 afos.

Figura 12: Distribucidon de las mujeres encuestadas por edad

Del total de encuestadas se encontré que el 65.9% de mujeres presenta una
frecuencia de lavado de cabello con shampoo interdiario. Adicional, Un porcentaje menor
indicé que su frecuencia de lavado de cabello era diaria, lo cual representa el 28% del total
de mujeres. Al cruzar la variable de frecuencia de lavado con el rango de edad no se encontré
una diferencia significativa.
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Figura 13: Frecuencia de lavado de cabello con shampoo

Cabe resaltar, que se identificé que en promedio el 91,8% de las mujeres si
utilizan una marca de shampoo habitual. Esta variable se cruzo con la variable edad
para conocer como era el comportamiento por rango etario. Es asi que se identifico
que no existia una diferencia significativa; sin embargo, son mas las mujeres de 35-
45 afos que tienen una marca de shampoo habitual, representadas por un 53.8% a

comparacion de las mujeres de 25-34 afos que son representadas por 46.2%.

Figura 14: Cantidad de mujeres con y sin marca de shampoo habitual

Respecto al lugar de compra de shampoo, el 51,2% de las mujeres encuestadas entre
25-45 anos suelen comprar con mayor frecuencia su shampoo en supermercados. En
contraste, el 17,7% adquiere su shampoo en farmacias y sélo el 7,2% afirmd que solia
comprar en bodegas. Nuevamente, al cruzar la variable lugar de compra con edad, no se
encontré una diferencia significativa, ya que en general ambas mantienen como su punto de

compra frecuente el supermercado.
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Figura 15: Lugar de compra de acuerdo al rango etario

Finalmente, en promedio el 49.8% de las encuestadas, mujeres entre 25-45 afos,
compran su shampoo mensualmente y el 27% de ellas compran su shampoo cada dos
meses. Seguido del 15% que compra de manera quincenal y un 8,2% los que no compran en
ninguno de los escenarios brindados (otro).

Figura 16: Frecuencia de compra de shampoo

4.2. Resultados previos al estimulo del concepto del atributo ecolégicos

Luego de realizar el analisis descriptivo de la muestra, se continud con el analisis de
sus preferencias. Tal y como se precisé en capitulos anteriores se decidié proceder con el
analisis conjunto, el cual brinda la utilidad percibida por toda la muestra de acuerdo con los

atributos seleccionados para el producto y los niveles otorgados respectivamente. En el caso
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de la presente investigacion el producto shampoo conté con cinco atributos y diez niveles

presentados en el disefio ortogonal.

Se procedié con el analisis conjunto mediante el software SPSS. Es importante
resaltar que en este primer analisis solo se consideraron las respuestas previas al estimulo
de brindar la definicion de productos y atributos ecolégicos. Estas respuestas representan el
escenario real en el cual se encuentra dicho individuo; por ende, cada utilidad es en base a

sus conocimientos en el preciso momento de la toma de encuesta.

Al iniciar la ejecucion del Analisis Conjunto en SPSS, el sistema detecté que 29
personas que habian completado la encuesta no presentaban respuestas confiables, por
ende, apartd a estos individuos del analisis. Cabe considerar que, como consecuencia de
esto, la nueva muestra resulté en 264 respuestas. Asimismo, se debe recordar que su
composicion es unicamente de mujeres de 25-45 afios de Lima Metropolitana encargadas de
la compra de shampoo que brindaron una respuesta confiable, de acuerdo con el criterio de
SPSS, durante la puntuacién de los 8 shampoos. La primera informacién generada tras la
ejecucion del analisis conjunto fueron las utilidades del total de la muestra previa al estimulo,
las cuales presentaron un valor positivo 0 negativo, de acuerdo a cada atributo y nivel

presentado. Se pueden observar los resultados en la siguiente figura.

Figura 17: Utilidad total respecto a los atributos del shampoo - evaluacién previa
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De acuerdo con lo mencionado sobre este primer analisis conjunto, el nivel de
atributos que presenta mayor utilidad en la muestra es el “No testea en animales” dentro del
atributo “Testeo” con una puntuacién de +1,009, representando mas del doble de puntuacién
en comparacion de los otros niveles con un nivel positivo de utilidad. Es decir, las mujeres de
25 a 45 anos prefieren que el shampoo indique en el envase que “No testea en animales”,
para generar la mas alta utilidad. Por lo contrario, el nivel “Testea en animales” produce un
efecto negativo de -1,009, lo cual se traduce en un rechazo del producto al identificar en el
envase de shampoo dicho nivel de atributo. En segundo lugar, el nivel “Con sello de empaque
100% reciclado” respecto al atributo Empaque genera una utilidad de +0,36; en contraste el
nivel “Sin sello de empaque 100% reciclado” produce en la muestra una utilidad negativa de
-0,36. Por lo tanto, hasta el momento con ambos niveles de atributos se puede identificar que
las mujeres de 25 a 45 afios de edad perciben una utilidad negativa cuando el producto
shampoo testea en animales durante su proceso de produccién y no utiliza material reciclado
para el empaque del mismo. Continuando con el analisis conjunto, el tercer nivel en orden de
valoracién es “Reparaciéon” dentro del atributo Funcionalidad del shampoo, el cual tiene una
puntuacion de +0,31; el otro nivel del mencionado atributo, “Fortalecimiento” genera una
puntuacion de -0,31 en las encuestadas. Lo cual revela que su preferencia se inclina por los
shampoos que otorgan reparacién al cabello. En cuarto lugar, dentro del atributo Precio se
presentaron dos niveles, de los cuales, “S/15” genera una utilidad de +0,24, lo cual significa
que aportaria mayor utilidad en el precio para un shampoo tamano estandar. En contraste el
nivel “S/35” disminuye la utilidad del consumidor en -0,24. Finalmente, el sexto nivel en
generar un efecto positivo fue “Con Parabenos” el cual representa 0,184 puntos en las

mujeres encuestada, mientras que “Sin Parabenos” tuvo como resultado -0,184 puntos.

Resulta enriquecedor complementar el analisis con la importancia de los atributos en
general del shampoo para las mujeres encuestadas. En la composicion del shampoo, el
atributo Testeo representd un 34,6% de la importancia frente al total de los cinco atributos.
Ello revelaria que, aun sin conocer el significado del sello que se utilizé para hacer referencia
al tema del Testeo en Animales, este fue el atributo mas valorado. Otros tres atributos que
obtuvieron un porcentaje similar entre ellos fueron los siguientes: “Precio” con 18,6%,
“Parabenos” con 17,2% y “Empaque” con 16,7%. Se evidencia que el precio es el segundo
atributo con mayor importancia al momento de valorar un shampoo en las mujeres de 25-45
afnos. Finalmente, el atributo con menor porcentaje de valoracion frente a los cinco atributos
presentados es la funcionalidad, el cual tiene un porcentaje de 12,9%. En general, se puede

observar que para las compradoras limefias encuestadas los atributos presentados son
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valorados de un porcentaje no muy diferenciado, tal y como se evidencia en el grafico a

continuacion.

Figura 18: Importancia de atributos del shampoo — evaluacion previa

Con los resultados de esta primera seccién de evaluacidon se obtuvo una nueva
combinacion de atributos, los cuales fueron ordenados de mayor a menor. Asimismo, se
seleccion6 el nivel de cada atributo que generé6 mayor utilidad en promedio en las

encuestadas. A continuacién, se presenta el shampoo con dichas caracteristicas.

Figura 19: Shampoo mas valorado en la etapa previa al incentivo

Finalmente, se puede concluir que las mujeres de 25-45 afios limefas encuestadas
perciben como altamente positivos los atributos ecoldgicos, sin conocer a detalle el significado

de los sellos y sin que se les brinde mas informacién previa. En este sentido, en la primera
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parte de la encuesta las mujeres presentaron una preferencia frente al Shampoo 5 mostrado
anteriormente, el cual fue resultado de una de las combinaciones realizadas en el disefio
ortogonal. En esta linea, es interesante continuar con el analisis conjunto frente a la segunda
evaluacién que realizaron las encuestadas, posterior al incentivo de la definicion de producto

y atributos ecoldgicos.

4.3. Resultados posteriores al estimulo del concepto del atributo ecolégicos

Tras haber realizado el analisis previo al estimulo, en el presente apartado se
desarrollara el analisis de la etapa posterior al acercamiento de los participantes con el
concepto de producto ecolégico y los atributos ecolégicos mostrados en cada shampoo. Para
esto, se ingresaron nuevamente los datos a SPSS para la ejecucién del Andlisis Conjunto.
En esta oportunidad, el sistema detecté que 26 personas que completaron la encuestas no
presentaban respuestas confiables, por ende, las excluydé de manera automatica del analisis.
La nueva muestra dio un resultado de 267 individuos, los cuales seran tratados como la nueva
muestra a partir de ahora. La primera informacién otorgada por el software fue las utilidades
obtenidas posterior al estimulo, las cuales presentan un valor positivo o negativo segun los
atributos y niveles presentados. Se pueden observar los resultados en la figura a

continuacion.

Figura 20: Utilidad total respecto a los atributos de shampoo — evaluacién posterior

De acuerdo a lo mencionado, el nivel de atributos que presenta mayor utilidad es “No

testea en animales”, dentro del atributo “Testeo”, con una puntuacién de 1,219, representando
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gran diferencia en comparacion a los otros niveles. Con esto se determina que las mujeres
de 25 a 45 anos prefieren que el shampoo indique en el envase que “No testea en animales”,
para generar la mas alta utilidad. Por lo contrario, el nivel “Testea en animales” produce un
efecto negativo de -1,219, lo cual se traduce en un rechazo del producto al identificar en el
envase de shampoo dicho nivel de atributo. En segundo lugar, se encuentra “Sin Parabenos”
con 0,518, mientras que “Con Parabenos” obtuvo genera una utilidad negativa de -0,518. Se
evidencia en este atributo un incremento en la percepcion de la utilidad. En tercer lugar, se
encuentra el nivel “Con sello 100% reciclable” con 0,396, seguido por “Precio” con 0,335 y

para finalizar “Funcionalidad” con 0,122.

Figura 21: Importancia de atributos del shampoo — evaluacién posterior

Asimismo, es relevante complementar el analisis con la valoracién general segun el
promedio de puntuacién de importancia resultante. El atributo Testeo representé un 35,48%
de la importancia frente al total de los cinco atributos. Con este resultado se concluye que,
después de presentarles las definiciones, se sigue considerando de alta relevancia. En esta
segunda etapa, el atributo “Parabenos” ocupa el segundo lugar en relevancia, con un
incremento de 1.95% a comparacion del analisis previo. Se infiere que esto se debe a que el
significado de este término es menos intuitivo de reconocer, en contraste a “Testeo en
animales” del cual su significado es evidente. En tercer lugar, se encuentra el atributo precio
con 16.78%, el cual tuvo una disminucién de 1.9%. En cuarto lugar, se encuentra el empaque
con 15,71% vy finalmente la funcionalidad con 12,49%. La figura 21 representa lo descrito

graficamente.
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Figura 22: Shampoo mas valorado en la etapa posterior al incentivo

Sumado a los resultados presentados en esta etapa posterior, el shampoo que fue
mas valorado por las participantes respecto a sus caracteristicas fue la combinacion 5;
resaltando que el atributo “Parabenos” es mas valorado por las mujeres encuestadas que el

atributo “Precio” de 15 soles.

Para finalizar, se describe la composicion de las respuestas recolectadas y la
fragmentacion de la base. En primer lugar, la base de encuestados fue de un total de 293
individuos. En base a esta, se realizaron los dos tipos de analisis conjunto. Por un lado, el
analisis se realizé con los datos previo a que las encuestadas conozcan la definicion de
atributos ecoldgicos. Con la aplicacion de este, la base se redujo en 29 individuos, obteniendo
como resultado una base de 264 individuos. Esta reduccién se dio como consecuencia del
filtro automatico que el software SPSS aplicé tras identificar algunas respuestas como poco

confiables.

Figura 23: Diagrama de encuestados
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Por otro lado, teniendo como referencia la base inicial de 293 encuestadas, se realizo
el analisis conjunto posterior a que las encuestadas conozcan la definicion de atributos
ecologicos. Los resultados de este analisis brindaron una base de 267 respuestas confiables
de acuerdo a los criterios del software SPSS. Tras analizar las utilidades obtenidas en la
etapa previa y posterior del experimento, se cruzaron ambas bases de datos obtenidas con
los casos excluidos anteriormente mencionados. El objetivo fue identificar a los individuos
que coincidian en ambas bases, es decir que su valoracion fue de manera satisfactoria. El
resultado final obtenido fue una base de 253, con la cual se logré analizar la disposicion de

pago de las mujeres, dichos resultados se desarrollaran en el siguiente apartado.

4.4. Resultados sobre la DAP
Para iniciar el analisis de los resultados, es importante sefialar que la Disposicion a

Pagar (DAP) es una regresién simple que parte de la utiidad. Como se menciono
anteriormente, tras la aplicacién del cuestionario se pudo obtener las utilidades individuales
de cada participante sobre las ocho combinaciones de shampoo mostradas. Se debe recordar
que durante la investigacion se utilizaron variables dicotémicas, las cuales son las siguientes:
si tiene sello de crueldad animal o no, si tiene de empaque reciclable o no, si tiene parabenos
0 no, tiene precio de S/15 o tiene precio de S/35 y si tiene como funcionalidad reparacion o
fortalecimiento. Con el insumo de las utilidades individuales de cada participante y las
utilidades obtenidas de las distintas variables dicotomicas se aplico la siguiente férmula para

poder cuantificar el monto que las participantes estaban dispuestas a pagar.

Figura 24: Formula de DAP

. }"-fn',vﬂ'-P_:r

ap, =1

Fuente: Garcia et al. (2015)

En esta formula se puede observar como se relaciona la variable precio con cada una
de las otras variables a evaluar. Asimismo, la beta representa la sensibilidad, siendo la DAP
la suma de las betas / la sensibilidad de esta misma, la cual se encuentra cuantificada. En
resumen, la DAP es un analisis de sensibilidad en donde, mientras esta sea mas alta, las

personas estaran dispuestas a pagar mas.
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Para poder aplicar la férmula descrita se exportd la base final de datos con 253
individuos al software SPSS para generar tantas regresiones como combinaciones se dieron,
es decir 8 regresiones. En primer lugar, se creé una nueva variable a la que se denominé
DAP 1, la cual se obtuvo sumando todas las utilidades posteriores obtenidas (SCORE del 1
al 8) y dividiéndolas entre la utilidad del Precio 1 (S/15.00). Esta nueva variable se analizé

mediante estadisticos descriptivos que dieron como resultado el siguiente histograma.

Figura 25: Histograma DAP 1

La interpretacion de este histograma es que los valores cercanos a 0 son personas
que no estan dispuestas a pagar o mucho mas o mucho menos. Las encuestadas no estan
dispuestas a variar mucho su DAP a comparacién del precio S/15. Sin embargo, también se
pueden encontrar valores extremos en los que se evidencia que algunas encuestadas desean

pagar menos de S/15.00 o mucho mas de S/35.00.

El mismo proceso descrito se siguid para el precio 2, es decir S/35.00. Se cred una
segunda variable denominada DAP 2. Se pudo evidenciar, que este segundo grafico tiene
una tendencia a la izquierda, con lo que se nota una mayor presencia de valores negativos.
Con esto se demuestra que las encuestadas estan dispuestas a pagar menos de lo que

suelen pagar habitualmente, teniendo como limite maximo el monto de S/35.00.
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Figura 26: Histograma DAP 2

La conclusién a la que se pudo llegar a partir del analisis es que la DAP en general de
las encuestadas oscila entre S/15.00 y S/35.00. Se encontré ademas que estan dispuestas a
pagar no mucho menos de S/15.00, pero si menos de S/35.00. Existe poca frecuencia de
casos extremos en los que estan dispuestas a pagar mucho menos o mucho mas, la mayoria
se concentra en el centro, es por eso que se concluye que la DAP estaria dentro del rango
descrito. Por ultimo, es importante sefalar que una de las limitantes dentro de las
investigaciones de DAP es que se rige a la evaluacion de precios ya existentes en el mercado.
Para contrarrestar esta limitante la presente investigacién, ademas de evaluar la DAP con
variables dicotomicas, agrego una pregunta en la que se evalué el rango porcentual de cuanto

mas las personas estaban dispuestas a pagar.

Continuando con los resultados, tras el andlisis conjunto se generaron las variables
denominadas “scores”, las cuales son las utilidades individuales luego de puntuar cada
shampoo con sus respectivas combinaciones de atributos. En base a ello, se presenta el
promedio de cada uno de los scores en la figura presentada a continuacion. A partir de este
grafico, se identificé que la opcidon que generé mas utilidad a todos los individuos es la
combinacion 5, la cual presenta los siguientes atributos: Reparacion, No Testeo en animales,

Sello de empaque 100% reciclado, Sin Parabenos y Precio de S/15.00.
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Figura 27: Media de las utilidades de los scores
10
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Utilidades de las combinaciones

Para conocer el detalle de dicha utilidad, se cruzaron las utilidades obtenidas de cada
combinacion de shampoo con la variable edad de las mujeres encuestadas con el objetivo de
conocer como se distribuian los datos antes presentados. Por un lado, las mujeres de 25-34
anos en promedio presentan una mayor utilidad de 8,33% con la combinacién 5. Por otro
lado, las mujeres de 35-45 anos presentan su utilidad mas alta con la misma combinacion;
sin embargo, esta es menor en 0,75% en comparaciéon de las mujeres de menor edad. No
obstante, no se encontraron diferencias significativas entre la utilidad general y la utilidad

generada por rango etario.

Figura 28: Media de las utilidades por edad

73



Es importante recordar que, dentro de las preguntas de la encuesta realizada, se le
consulté a cada individuo si estaria dispuesto a pagar mas por un shampoo que tenga los
atributos ecologicos, colocando la escala del 1 al 10, donde 1 es "definitivamente no estoy
dispuesta a pagar mas" y 10 es "definitivamente si estoy dispuesta a pagar mas". Dicha
informacion fue cruzada con las utilidades obtenidas de cada combinacion de shampoo tras
conocer la definicion de los atributos ecoldgicos. En la siguiente figura se observa que la
combinacion 5 mantiene el promedio mas alto entre 8,03 y 8,83, el cual fue resultado de las
personas que marcaron entre 8 y 10 en la puntuacion descrita. Es decir, se confirma
nuevamente que en la combinacion 5 las personas estan dispuestas a pagar un monto
adicional por el shampoo que contenga atributos ecoldgicos, en comparacion de las otras

combinaciones presentadas.

Figura 29: Utilidades seguin su DAP

Con respecto a la combinacién 5, realizando un analisis de los niveles mas altos (9 y
10) se identificd que fueron 108 los individuos dispuestos a pagar un adicional por el shampoo
con los atributos descritos. En contraste, en el extremo de los niveles inferiores (1 y 2), solo
se encontraron 8 individuos que mostraron tener una menor disposicién de pago, de acuerdo
a la utilidad generada en dicha combinacion. Las cantidades descritas reflejan que el 42,7%
de las mujeres encuestadas estan dispuestas en mayor medida a pagar mas por un shampoo
con el tipo de combinacién 5. A continuacion, en el siguiente grafico se representa la

puntuacién obtenida.
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Figura 30: Cantidad de encuestadas de acuerdo con la DAP

Tras conocer cuantas mujeres estan dispuestas a pagar un monto adicional de
acuerdo a la utilidad generada por las diferentes combinaciones de shampoo, se presentan
los resultados al cuantificar la DAP en un porcentaje determinado. En este caso, al ser la
combinacion 5 la que presenta mayor utilidad, se observa que el 54,2% de los individuos
prefieren pagar entre 0% a 25%, acumulando mas de la mitad de las mujeres encuestadas.
En contraste, s6lo el 14% de los individuos sefialé que estaria dispuesto a pagar de 50% a
100% adicional del precio actual de su shampoo. Luego de realizar el analisis de la
combinacion 5 se encontrd que, a pesar de ser la opcidon con mayor utilidad, el porcentaje

real que estan dispuestas a pagar adicional es el mas bajo.
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Figura 31: Cuantificacion de la DAP en un porcentaje determinado

En conclusién, se puede observar un claro contraste en la DAP de las entrevistadas.
A pesar de que en el primer analisis mostraron una clara preferencia por la combinacién de
atributos del shampoo 5, al momento de cuantificar cuanto estarian dispuestas a pagar
adicional al precio actual de su shampoo se encontré que su margen de disposicién es del
0% al 25%.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En el presente apartado se evaluara el cumplimiento de los objetivos que fueron
propuestos inicialmente a lo largo de la investigacion. Se planted6 como objetivo principal
analizar el impacto de la adicion de atributos ecoldgicos en la disposicion de pago de las
compradoras limenas del sector de cosméticos e higiene personal desde el enfoque del
analisis conjunto. Para ello, se emplearon distintas herramientas cualitativas (como la
observacioén y los grupos focales) y cuantitativas (encuestas) para recabar toda la informacion
necesaria que posteriormente fue analizada mediante SPSS con el enfoque del Andlisis
Conjunto. Es asi que se desglosaran cada uno de los objetivos especificos para brindar una

conclusion respecto a ellos.

En cuanto a detallar el proceso por el cual atraviesa una compradora y qué atributos
considera en su evaluacién, se brindd en el capitulo de marco teérico una amplia explicacion
de las etapas que se siguen y los elementos que son tomados en cuenta, resaltando sobre
todo que la etapa de evaluacion de atributos es la mas relevante para la decision de compra.
La etapa de observacién y los grupos focales realizados ayudaron a comprobar dicha
afirmacion descrita en la teoria, pues se identificaron atributos que no son negociables al
momento de elegir un producto, tales como la calidad y los resultados obtenidos con su uso,
ya que estos varian segun la preferencia de cada individuo. Asimismo, se identificaron otros
atributos de gran relevancia como la funcionalidad del shampoo, aroma, precio y consistencia.
Del mismo modo, se identificé que las compradoras tienen conocimiento sobre los productos
ecologicos y tienen en cuenta los atributos de este tipo en su evaluacion sin la necesidad de

alguna explicacion previa.

Con respecto a la descripcion de los principales modelos que relacionan los atributos
de un producto frente a la disposicion a pagar, se evidenciaron diversos estudios que
investigaron acerca de la variabilidad de este factor en distintos productos tales como
cosmeéticos, alimentos, entre otros. Para ello, se detallaron como estos hicieron uso de 3
modelos principales: Modelo Multivariado, Modelo de Eleccién Discreta y Anadlisis Conjunto.
Si bien todos tienen en cuenta las dos variables mencionadas, la presente investigacion optd
por el analisis conjunto debido a que la aplicacién de la metodologia era idénea para el pre-
experimento a realizar. El cual finalmente consistié en la creacién de 8 diferentes productos
con distintas combinaciones de atributos y sus niveles respectivos para descubrir un rango

cuantificable de disposicién de pago y la valoracién de cada uno de los atributos.
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En los resultados descritos en el apartado anterior, se logré identificar los atributos del
shampoo que generan mayor utilidad en la muestra evaluada. Se evidencio sobre todo que
el atributo testeo en animales fue bien valorado desde el inicio del cuasiexperimento. Sin
embargo, respecto al atributo parabenos la relevancia para las consumidoras aumento tras
conocer su definicion, posicionandolo como el segundo atributo que les generaba mayor
utilidad. En contraste, en la primera etapa, las encuestadas brindaron una mayor valoracion
al atributo precio; sin embargo, después de conocer la definicion de los atributos ecolégicos
se evidencio una disminucion en la utilidad generada, posicionandolo en tercer lugar después

de los atributos parabenos y testeo en animales.

Asimismo, se consiguié cuantificar cuanto estan dispuestas a pagar las compradoras
limefias por un shampoo que cuente con atributos ecoldgicos. Tras realizar en analisis de los
datos obtenidos en las encuestas, se concluye que la disposicién de pago de las encuestadas
posee un rango delimitado entre S/15.00 a S/35.00. Se pudo constatar que, si bien existieron
algunos casos extremos en los que estaban dispuestas a pagar mucho mas de S/35.00, la
mayoria de los casos analizados fluctuaba en el rango descrito, con una tendencia orientada
hacia el menor precio. Es importante destacar también, que dentro de la evaluacion de la
DAP entre grupos etarios (25-34 anos y 35-45 afos) no se encontraron diferencias
significativas en lo referido al atributo precio. Con lo que se infiere que, en general, las

compradoras estarian dispuestas a pagar como maximo S/35.00 por un shampoo.

Se demostro el porcentaje adicional que estan dispuestas a pagar las compradoras
de la muestra analizada por un shampoo con atributos ecolégicos. En el analisis realizado,
se evidencié un comportamiento no manifestante en las encuestadas. En una primera
instancia, valoraron el precio en menor medida que los atributos ecolégicos y enunciaron que
estaban dispuestas a pagar mas por un shampoo que sea libre de crueldad animal, que posea
un empaque reciclable y que sea libre de parabenos. No obstante, mediante el analisis
realizado, se identificd que unicamente estan dispuestas a pagar del 0% al 25% adicional de
lo que pagan usualmente por su shampoo, situandose en el rango mas bajo. Con esto se
puede concluir que pese a si estar dispuestas a pagar mas por un shampoo con atributos

ecologicos, el porcentaje adicional del precio es minimo.

De acuerdo con lo planteado en la hipétesis inicial y luego de haber realizado el
analisis correspondiente a través de este estudio, se puede determinar que efectivamente, en
la muestra analizada, existe un impacto positivo en la adiciéon de atributos ecoldgicos sobre

la disposicion de pago de las compradoras limefias de shampoo de 25-45 afos. Lo cual deriva
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de un contexto en el que el cambio del comportamiento del consumidor y su preferencia hacia

productos ecoldgicos es cada vez mas evidente.

Respecto a las recomendaciones; en primer lugar, para futuras investigaciones se
recomienda considerar la variable de nivel socioecondmico, con el fin de identificar si existe
alguna variacion en la DAP entre personas que cuentan con un mayor poder adquisitivo en
comparacion a las que poseen una menor cantidad de recursos econémicos. Asimismo, se
recomienda poder contrastar la informacion en diferentes zonas de Lima y tomar como una

nueva variable el distrito de procedencia de las encuestadas.

En segundo lugar, se recomienda realizar una investigacién similar en el interior del
pais con el objetivo de ampliar el rango de conocimiento y comprobar si el comportamiento
sigue una tendencia similar a la encontrada en Lima. En la presente investigacién esto no fue
posible debido a la corta capacidad de alcance y al tiempo que se tenia para la recoleccion
de la informacion y trabajo de campo. Se recomienda realizar este tipo de investigacién en un
plazo mas largo de tiempo para lograr alcanzar una muestra significativa, haciendo uso de la

presente investigacion como base.

En tercer lugar, seria interesante poder realizar un simil de la presente investigacion
enfocada en determinar la DAP de otros productos dentro de la categoria de Higiene y
Cuidado Personal como por ejemplo el maquillaje, el cual también ha evidenciado un cambio
en la formulaciéon y elaboracién de sus productos con el enfoque en distintos atributos
ecologicos. En adicidon a esto, se recomienda poder ahondar en productos fuera de la
categoria mencionada para evidenciar si existe una influencia de los atributos ecolégicos en
la DAP de los consumidores. Esto con la finalidad de contrastar los resultados de la presente

investigacion y conocer posibles tendencias de la DAP por tipo de producto.

Finalmente, se recomienda a las distintas marcas de la categoria de Higiene y
Cuidado Personal, especificamente a las de la linea de Capilares, continuar con la
elaboracion de productos que cuenten con atributos ecolégicos tales como el no testeo en
animales, uso de ingredientes naturales, uso de empaques reciclables, etc, debido a que
estos son verdaderamente relevantes para el consumidor actual al momento de realizar su

compra. Asimismo, seria importante continuar evidenciando la adicién de estos nuevos
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atributos a través de distintas campafas publicitarias para comunicar la relevancia de estos

para el publico que aun no los reconoce.
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ANEXOS

ANEXO A: Guia de observaciones

Completar los siguientes espacios con la informacion solicitada:

Tabla: Datos generales

Nombre del observador

Situacion a observar
(marcar)

Productos de shampoo en supermercado virtual
Productos shampoo en supermercado presencial

Fecha

dia/ mes/ afio

Lugar (nombre)

Hora de inicio

Hora de fin

Recomendaciéon: Completar la guia virtual, desde documentos del celular si se realiza observacion

presencial.

El observador debera guiarse por las siguientes indicaciones y preguntas al presentar sus
observaciones en torno a diferentes aspectos sobre los shampoo:

Tabla: Matriz de observacion

Imagen referencial Marca
[del shampoo observado

ITamaiio

(ml) y
Precio

Litos ecolégicos en elempaque
(Sellos)

Funcionalidad
[del shampoo

lomentario
adicional

[Insertar
fotografia]

Empaque 100% reciclado yreciclable
Sello no Testeo en animales

Sin parabenos

Sin sal

CO2 neutral

100% organico

Otro - escribir

( )

[Insertar
fotografia]

Empaque 100% reciclado yreciclable
Sello no Testeo en animales

Sin parabenos

Sin sal

CO2 neutral

100% organico

Otro - escribir

( )

[Insertar
fotografia]

Empaque 100% reciclado yreciclable
Sello no Testeo en animales

Sin parabenos

Sin sal

CO2 neutral

100% organico

Otro - escribir

( )
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Nota: Se pueden adicionar las filas que sean necesarias para completar
las observaciones
En caso de ser la observacion en supermercado presencial:

Describir lo observado en el pasillo de shampoos

e Distribucion de los productos:

e Interaccion de las personas que se acercaban al pasillo:

e Tiempo de estadia promedio de las personas:

e Comentario final:
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ANEXO B: Guia para grupo de enfoque

Alcance: Exploratorio Tiempo: 50 minutos aprox.

Objetivo principal de la herramienta: Reconocer informaciéon valiosa como los atributos
mas valorados por las consumidoras/compradoras del shampoo, para armar un posterior

cuestionario.

Introduccion

Buenos dias / Buenas tardes / Buenas noches, antes de comenzar, quisiera agradecer a cada
uno de ustedes por su presencia. Minombrees .................. , estudiante de décimo
ciclo de la carrera de Gestidn y Alta Direccion de la Pontificia Universidad Catdlica del Pert.
Los hemos reunido aqui para hablar sobre nuestro tema el Impacto de la adiciéon de atributos
ecoldgicos en la disposicion de pago de las consumidoras limefias de shampoo. Toda la
informacion recolectada a partir de esta conversacion se utilizara unicamente para fines de la
investigacion y no sera difundida de ninguna otra forma. Asimismo, su participacion es
totalmente voluntaria y confidencial. Respecto a la dinamica general, las respuestas no estan
condicionadas en correctas o incorrectas, todas son aceptadas porigual y, debido a ello,
mi companera ......... nos apoyara tomando apuntes sobre las ideasque vayan surgiendo.

Para fines metodoldgicos, la conversacién sera grabada en audio para poder registrar todas
las ideas que surjan. Si estan de acuerdo con lo mencionado, podemos empezar.

Nota: Las tesistas intercambiaran roles de Presentadora y Redactora (toma de notas) por
cada grupo focal

Filtro: Edad 25 a 45 afios y que sean mujeres encargadas de la compra de shampoo

Presentacion del grupo

Objetivo: Conocer a los participantes del grupo focal y propiciar una
comunicacion y mejor desenvolvimiento durante la sesion.

1. ¢Cual es tu nombre?

2. ¢Cuantos anos tienes?

3. ¢Cual es tu ocupacion?

4. ¢Cudl es el distrito en el que reside?

Comportamiento de consumo

Objetivo: Conocer la rutina en el cuidado del cabello y modalidad de consumo del
producto

En primer lugar, queremos conocer un poco mas sobre tu rutina de aseo
Por ello nos gustaria su participacion con las siguientes preguntas:

1. ¢Cuentas con alguna rutina de cabello? ;Qué es lo mas
importante al momento decuidarlo?
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¢, Con qué frecuencia te lavas el cabello con shampoo?

3. ¢Utilizas algun producto adicional al shampoo al momento de
lavarte el cabello? Deser positiva tu respuesta, coméntanos cual
y por qué lo usas

m mien mpr

Objetivo: Conocer la frecuencia de compra del producto shampoo y la
disposicion de pagode los compradores

Continuando con la sesion, hablaremos sobre el momento de la compra del
shampoo.

1. ¢Qué presentacion de shampoo prefieres comprar? ;Por qué?
¢ Cuanto es el monto que estas dispuesta a pagar por dicho
shampoo mencionadopreviamente?
Se apuntaran los precios (servirén para actividad posterior)

3. ¢ Qué tendria que pasar para que estés dispuesto a pagar mas
por la presentacibnque me acabas de mencionar?

4. ;Tienes una marca de shampoo habitual que suelas comprar o
evallas opciones enel punto de venta?

5. Si es que tienes una marca habitual, ¢cudl es y hace cuanto
tiempo lo vienescomprando?

- ¢Por qué elegiste esta como tu marca habitual?

6. Para los demas, ¢ Qué consideras para evaluar las opciones y decidir tu

compra?

¢ Donde sueles comprar el shampoo? ;Por qué?

8. ¢Cada cuanto compras el shampoo?

~

Atributos del producto

Objetivo: Explorar los atributos valorados por los consumidores del grupo focal

A. General:
Continuando con la sesion, hablaremos sobre los atributos que valoran
del producto shampoo. En esta dinamica, nos centraremos en los
atributos generales, es decir independientemente del tipo de cabello,
textura, etc.

Dinamica 1: A continuacién, les vamos a pasar el formulario via Link, para
que, de forma individual, puedan escribir los 4 atributos que mas valoran
al momento de comprar su shampoo, solo los atributos que tiene que tener
si 0 si un shampoo ideal. Para esta actividad tendran 3 minutos.
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Tabla: Listado de atributos

N° Atributo Valorado

Posterior a esto, cada uno compartira su eleccion con el resto del grupo y
mi compafiera ira anotando cuales de ellos se repiten y en cuéles difieren.

Para finalizar, discutiendo en conjunto, realizaremos un ranking de los
atributos que mas valora el grupo de mayor a menor y lo ordenaremos
en la grafica que les brindaremos a continuacion. Para esta actividad
tendran 8 minutos. Al concluir, un representante delequipo comentara el
proceso de decision final.

Recta de ponderacion

Dinamica 2:

Luego de haber realizado la ponderacion, profundizaremos en los niveles
de cada atributo seleccionado. Para ello, queremos presentarles un
ejemplo: [Celular, atributo(tamano); nivel (pequefio, grande)]

Ahora, iniciaremos con el atributo (1). En orden, por favor mencionar que
niveles encuentra. (variedades del atributo)

A. Ecoldgicos:

1. ¢Has escuchado hablar sobre los productos ecolégicos? Si es
que es asi, ¢ Podriasdecirme cuales son los atributos que estos
presentan?

Introducciéon del concepto de productos ecolégicos: Los productos
ecologicos sonaquellos que son responsables con el medioambiente. Es
decir, que no testean en animales, utilizan menor cantidad de plastico en
sus envases, empaque alternativo al plastico e insumos no dafiinos para
la salud del consumidor final.

- ¢ Estarias dispuesto a pagar mas por un shampoo que tenga los
atributos ecoldgicosmencionados anteriormente? ¢ Por qué?

- ¢ Cuanto estarias dispuesto a pagar de mas a comparacion del
shampoo quecompras habitualmente?

Muchas gracias por su tiempo en este espacio.
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ANEXO C: Encuesta de shampoo con atributos ecolégicos

Seccion 1 - Bienvenida:

iBienvenida! Somos Johana Amords y Claudia Romero, estudiantes de la facultad de Gestion
y Alta Direccién en la Pontificia Universidad Catdlica del Perd (PUCP). Nos encontramos
realizando un pre experimento respecto al impacto de la adiciéon de atributos ecoldgicos en la
disposicién de pago de las compradoras limenas del sector de cosméticose higiene personal,
para obtener el grado de bachiller. Este formulario y la obtencion de datos se rigen bajo la ley

N° 29733 de proteccion de datos personales.

Agradecemos su colaboracion de antemano.

Para iniciar, por favor leer el protocolo de consentimiento informado
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¢ Aceptas iniciar con el cuestionario? * (Pregunta marcada Obligatoria,
solo se puedemarcar una opcion)

o Si

e No

Seccidén 2 - Registro del encuestado

1. Sexo* (Pregunta filtro, marcada Obligatoria, solo se puede marcar una
opcioén)
e Femenino
e Masculino
e Prefiero no indicarlo
(Se espera la respuesta Femenino, de lo contrario culmina la encuesta)

2. Edad* (Pregunta filtro, marcada Obligatoria, solo se puede marcar una
opcioén)

18 -24

25-34

35-45

Mas de 46

(Se espera la respuesta entre los rangos etarios 25-34 o 35-45, de

lo contrario culminala encuesta)

3. Ciudad en la reside* (Pregunta filtro, marcada Obligatoria, solo
se puede marcar unaopcion)

e Lima Metropolitana

e Otra

(Se espera la respuesta Lima Metropolitana, de lo contrario culmina la
encuesta)

4. :Es la encargada de comprar shampoo en su hogar? *
(Pregunta filtro, marcadaObligatoria, solo se puede marcar una

opcion)
o Si
e No

(Se espera la respuesta Si, de lo contrario culmina la encuesta)
(Todas las preguntas de esta seccién 1 deben cumplir con lo esperado

por cada una, de locontrario si al menos una pregunta no cumple con el
requisito se culmina la encuesta)
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Seccion 3 - Comportamiento de consumo y compra

Por favor responda con honestidad a las siguientes
preguntas. No existe opciéncorrecta o incorrecta.

1S

¢, Con qué frecuencia te lavas el cabello con shampoo? *
(Pregunta marcadaobligatoria, solo se puede marcar una opcion)
Diario

Interdiario

Otro

¢Usas una marca de shampoo habitual? * (Pregunta marcada
obligatoria, solo sepuede marcar una opcion)

Si

No

De ser positiva tu respuesta anterior, ;Cual es tu marca de
shampoo habitual? Deser negativa, pasa a la siguiente pregunta
(solo se puede marcar una opcion)

Pantene

Head & Shoulders

Dove

Sedal

Savital

L'Oreal

Tio Nacho

Kativa

Garnier

Otro

¢, Doénde sueles comprar shampoo con mayor frecuencia? *
(Pregunta marcadaobligatoria, solo se puede marcar una opcion)
Supermercados

Farmacias

Bodegas

Otro

¢Con qué frecuencia sueles comprar shampoo? *
(Pregunta marcada obligatoria, sélo se puede marcar una
opcion)

Quincenal

Mensual

Bimensual

Otro
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Seccion 4 -
A - Evaluacion de atributos

A partir de las siguientes opciones de shampoo mostradas a continuacion,
sigue lossiguientes pasos:

1° Observa detenidamente cada shampoo y las caracteristicas
descritas: Funcionalidad, testeo en animales, empaque reciclable,
parabenos y precio.

2° Callifica de acuerdo a tu preferencia cada shampoo del 1 al 10, donde
1 es la notaminima y 10 es la nota maxima

Considera que todos los shampoos presentados cumplen con sus
necesidades basicas. Adicionalmente, mencionar que los simbolos
utilizados en el shampoo sonficticios. Finalmente, recordarle que no
existe opcion correcta o incorrecta.
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Shampoo 1* (Pregunta marcada obligatoria)

10

97




Shampoo 2* (Pregunta marcada obligatoria)
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Shampoo 3* (Pregunta marcada obligatoria)
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Shampoo 4* (Pregunta marcada obligatoria)
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Shampoo 5* (Pregunta marcada obligatoria)
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Shampoo 6* (Pregunta marcada obligatoria)
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Shampoo 7* (Pregunta marcada obligatoria)
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Shampoo 8* (Pregunta marcada obligatoria)
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10
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Gracias por puntuar tus preferencias. Ahora continuaremos con la
siguiente parte delcuestionario.

70. ; Conoces sobre los atributos ecolégicos, o alguna vez has
escuchado de ellos? *(Pregunta marcada obligatoria)

e Sj
e No
Seccion 5 -

B - Evaluacién de atributos ecoloégicos

Lea atentamente la siguiente definicion de Producto Ecoldgico:

Son aquellos que son responsables con el medioambiente. Es decir, que
poseen atributos ecoloégicos como los siguientes: no testean en animales,
utilizan menor cantidad de plastico en sus envases, pueden utilizar
empaques alternativos al plastico e insumos no dafinos para la salud del
consumidor final.

Algunos de los productos observados anteriormente poseen diferentes tipos de
atributos ecoldgicos que se evidencian en los sellos utilizados.

Certificacién otorgada por
organizaciones para
validar que durante la
fabricacién del producto
no se teste6 en animales

T

log e
Steg en a®

Sello que indica que el
empaque ha sido
elaborado con materiales
reciclados y el mismo
también es reciclable

Empaque 100%
reciclado

El producto es libre de
SIN conservantes artificiales
Parabenos que pueden dafiar la salud
del usuario
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Luego de conocer sobre los atributos ecolégicos

Haremos la evaluacion de productos una vez mas, a partir de la misma serie de
productos mostrados, sigue los siguientes pasos:

1° Observa detenidamente cada shampoo y las caracteristicas descritas:
Funcionalidad,testeo en animales, empaque reciclable, parabenos y precio.

2° Califica de acuerdo a tu preferencia cada shampoo del 1 al 10, donde 1 es la
notaminima y 10 es la nota maxima

Considera que todos los shampoos presentados cumplen con sus necesidades
basicas.Adicionalmente, se tiene que mencionar que los simbolos utilizados en el
shampoo son ficticios.

Finalmente, he de recordarle que no existe opcidn correcta o incorrecta.

Shampoo 1* (Pregunta marcada obligatoria)
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Shampoo 2* (Pregunta marcada obligatoria)
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Shampoo 3* (Pregunta marcada obligatoria)
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Shampoo 4* (Pregunta marcada obligatoria)
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Shampoo 5* (Pregunta marcada obligatoria)
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Shampoo 6* (Pregunta marcada obligatoria)

5%
(o8]
.
w
o

10

111




Shampoo 7* (Pregunta marcada obligatoria)

3
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Shampoo 8* (Pregunta marcada obligatoria)

a
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10
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Seccion 6 - Disposicion a pagar
Ultima seccién

77. En una escala del 1 al 10, donde 1 es "definitivamente no estoy
dispuesta a pagar mas" y 10 es "definitivamente si estoy dispuesta a pagar
mas" ¢ Estarias dispuesta a pagar mas por un shampoo que tenga los
atributos ecoldgicos mencionados anteriormente? * (Pregunta marcada
obligatoria)

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

72. ¢,Cuanto porcentaje estarias dispuesto a pagar adicional? *
(Pregunta marcadaobligatoria, solo se puede marcar una opcion)

0% - 25%

50% - 75%

75% - 100%

No estaria dispuesto a pagar un % adicional

Se envia la encuesta.
Mensaje de cierre: jMuchas gracias por tu colaboracién!
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