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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo analizar el impacto de la conciencia de
sostenibilidad ambiental y el altruismo la conciencia de sostenibilidad ambiental y elen la
intencion de compra de los consumidores en el sector de la cosmética natural. Para ello, se
basé en el modelo de Guiao & Lacap (2022) que plantea 4 variables: Conciencia de
sostenibilidad medioambiental, intencion de compra de productos naturales, altruismo vy
difusion de la marca. De este modo, se empled una metodologia mixta para la aplicacion del
modelo teniendo 2 enfoques. En primer lugar, se aplicd el enfoque cualitativo mediante
entrevistas a expertos o emprendedores del sector de cosmeética natural con el fin de
comprender la problematica actual del sector. Y luego, se realizé un enfoque cuantitativo,
donde se encuestd a consumidores que han comprado algun producto de cosmética natural
de origen peruano en los ultimos 12 meses. Asi, se concluye que, la correlacion entre las
variables conciencia de sostenibilidad medioambiental, intenciéon de compra de productos
naturales, altruismo y difusion de la marca es positiva y significativa, ademas, el marco
contextual ha permitido analizar el comportamiento del consumidor tanto internacional como
nacional y, finalmente, el impacto del altruismo en la intencién de compra es positiva y
significativa. Por ultimo, el estudio ofrece recomendaciones, tales como informacién sobre el
cuidado medioambiental, iniciativas concientizadoras sobre el impacto negativo de insumos
de la cosmética convencional y estrategias de marketing que generan emociones al

consumidor, todo ello en base a los hallazgos obtenidos en el analisis.

Palabras clave: Cosmética natural, conciencia de sostenibilidad ambiental, altruismo

e intencién de compra, difusién de la marca.
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INTRODUCCION

La presente investigacion busca analizar el impacto del altruismo en la intencion de
compra de los consumidores en el sector de la cosmética natural en el Peru. En tal sentido,
este estudio se basa en el modelo tedrico de Guiao & Lacap (2022), en el cual se definen
cuatro variables: conciencia de sostenibilidad medioambiental, intencién de compra de

productos naturales, altruismo y difusion de la marca.

En el primer capitulo de la investigacion, se presenta el problema empirico, el
problema de investigacién, las preguntas y objetivos tanto generales como especificos, asi
como la justificacién del estudio. Aquellos aspectos sirven de base para desarrollar los

siguientes capitulos de la investigacion.

En el segundo capitulo se presenta el marco tedrico, en este se introducen la
definicion de las variables, asi como los factores que influyen y su relacién con la conciencia
ambiental. Ademas, el estado del arte aborda modelos de comportamiento de compra vy
modelos de altruismo orientados en el sector verde. El modelo escogido es el Guiao & Lacap,
el cual presenta las 4 variables que se utilizaran en el presente estudio: conciencia

medioambiental, intencidon de compra verde, altruismo y difusion de la marca.

El tercer capitulo se centra en el sector de la cosmética natural tanto internacional
como nacional, detallando las caracteristicas del sector, asi como expone el comportamiento

altruista del consumidor en paises extranjeros y en el Peru.

En el cuarto capitulo, se presenta la metodologia, en el cual se muestra el disefio,
alcance y enfoque, asi como se establece la seleccion muestral, las herramientas de
recoleccién de la informacién y el analisis de la informacion. La investigacion cuenta con un
disefio no experimental con alcance descriptivo y correlacional; y se utilizan los enfoques
cuantitativo y cualitativo. Asimismo, el estudio posee una muestra no probabilistica y las
herramientas de recoleccion de datos usadas fueron encuestas a consumidores y entrevistas

a expertos en el sector.

En el quinto capitulo se exponen los resultados de la investigacion tanto en los analisis
de la informacién cualitativa y cuantitativa. En la informacién cualitativa se presenta la
situacion actual del sector, los factores que participan en el sector y los cambios en el sector
en los ultimos tres afnos, segun las opiniones de los expertos en el sector de la cosmética
natural. Por otro lado, en la informacién cuantitativa se presentan los resultados de la
encuesta. Finalmente, en el sexto capitulo se exponen las conclusiones y recomendaciones

del estudio para futuras investigaciones.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El presente capitulo desarrolla el problema empirico y de investigacion. Luego, se
establecen las preguntas y objetivos de investigacion y se presenta la justificacion académica

y contextual.
1. Planteamiento del problema de la investigacion

Debido a la propagacion del COVID-19, la poblacién desarrollé mayor consciencia
sobre su consumo y el impacto que genera a nivel medioambiental. “Los productos con mayor
demanda durante la pandemia fueron las mascarillas, guantes, envases descartables y mas,
los cuales desencadenaron la necesidad de adquirir productos que reduzcan el impacto
negativo de su consumo” (Escobedo et al., 2016, p.19). De esta manera, ante la necesidad
de mitigar las consecuencias del consumo de productos que afectan al medio ambiente, la
pandemia influyé en el comportamiento de los consumidores. “Asi, ha generado un mayor
impacto en el consumo sustentable, seguido por la conciencia ambiental y, en menor medida,

por la responsabilidad social” (Severo et al., 2021, p.205).

En este contexto, se evidencia que el interés de consumo consciente se ha
intensificado en todos los sectores, especialmente en el sector de la cosmética natural, que
ante un mayor interés por la ética y el cuidado medioambiental de la poblacion, especialmente
por las consecuencias que generan al consumir productos relacionados a la cosmética
(Severo et al., 2021). Sin embargo, en el afo 2008, el sector de la cosmética natural
representaba un segmento minoritario en comparacion a la cosmética convencional, la cual
tuvo un crecimiento lento pero estable (Alcalde 2008, citado por Gonzalez y Bravo, 2017), no
obstante, el sector registré un crecimiento anual de 4% a 5,5% hasta antes de la pandemia

Covid-19 (Statista, 2022a).

En esa linea, en el afio 2019, el Comité Peruano de Cosmeética e Higiene habia
proyectado que el crecimiento del sector seria entre el 2,6% y 3,2% para el ano 2020, sin

embargo, el sector registré6 un descenso de 8% debido a la pandemia. Seguido por la



reactivacién econémica en el afio 2021, el sector empezé a recuperarse alcanzando los 200

millones de ddélares (La Camara, 2020).

Asimismo, marcas como L’oreal, Natura y Genomma Lab empezaron a apostar por
una produccién sostenible, ya que la industria de la cosmética tuvo que adaptarse a las
tendencias y preferencias del consumidor actual. (Statista, 2022a). En esa misma linea, se
estima que el mercado de cosmética natural crecera entre 8% y 10% al ano hasta alcanzar

un valor de mas de 25 millones en el 2025 (Grand View Research, 2023).

Ante este incremento del consumo consciente y sostenible, el altruismo se plantea
como una medida esencial en la definicion de conducta sustentable, reconociendo la
importancia de cuidar tanto el ambiente social como el fisico. Se argumenta que atender las
necesidades de otras personas a través de acciones altruistas es una via fundamental para
lograr este cuidado integral. Se destaca que el altruismo se considera una condicidon
necesaria para la sustentabilidad, y si los patrones altruistas de conducta pueden satisfacer
las necesidades de afiliacion e identificacion, entonces deben formar parte de los Estilos de
Vida Sustentables (EVS). La literatura respalda esta conexion, mostrando una relacion
significativa entre la conducta proambiental y el altruismo, aunque se subraya la importancia
de poner a prueba empiricamente la suposicion de que el altruismo constituye un componente
integral de los estilos de vida sustentables, junto con las practicas de consumo proambiental

(Verdugo et al., 2008).

Asi, el contexto post-covid-19, ha generado el crecimiento de emprendimientos dentro
del sector ante una mayor demanda por parte de los consumidores, que han empezado a
exigir otros beneficios comunes al adquirir un producto de cosmética natural, como por
ejemplo, que no se afecte al medioambiente o animales en el proceso de elaboracién del

mismo (Severo et al., 2021).

Esto generd que el sector se masifique y por ende, los consumidores tengan mayores
opciones para elegir, por lo que los empresarios del sector verde tienen el reto de

diferenciarse con la finalidad de impactar en la eleccion de compra del consumidor y asi,

3



obtener ventaja competitiva en el mercado (Maldonado y Villavicencio, 2022). Por ello, la
variable de intencién de compra es importante porque es considerada una variable que

conduce a la decision de compra real, segun Kotler y Armstrong (2017).

Existen diversos factores que influyen en la intencién de compra, los cuales se
evidencian en diversos estudios realizados en sectores como en el rubro de productos verdes,
donde una emocién o actitud influye en un organismo, lo cual genera una respuesta o
comportamiento, como la teoria del comportamiento cognitivo-afectivo, en donde se ha
podido identificar estudios que resaltan la importancia de la relacion entre las variables de la
conciencia de la sostenibilidad ambiental y el altruismo, como generadoras del impacto de la

intencion de compra, seguidamente por la difusion de marca (Zheng et al., 2022).

Los estudios que se presentaran en el Estado de Arte tienen una relacién intrinseca
con la conciencia de sostenibilidad ambiental, altruismo e intencion de compra en el contexto
de comportamiento del consumidor y la toma de decisiones relacionadas con el sector verde.
Asi, respecto a la conciencia de sostenibilidad ambiental se evidencia en algunos estudios
gue una emocién genera el impacto en la intencion de compra, mediante el altruismo (Zheng
et al.,, 2022; Fiore y Kim, 2007). Por ejemplo, existen videos en donde presentan las
problematicas y soluciones relacionadas con el medio ambiente, lo cual puede aumentar la
conciencia de sostenibilidad ambiental entre los espectadores (Carrillo et al., 2022). Posterior
a esto, se genera empatia y comprension de los problemas medioambientales, lo cual
fomenta que el altruismo motive a las personas para abordar dichas cuestiones (Lee y
Goudeau, 2014; Chou et al., 2019). De este modo, se genera un impacto en la intencién de
compra, mediante un mayor conocimiento y empatia, generando que deseen comprar

productos ecoldgicos y sostenibles.

Por otro lado, en el marco integral de la experiencia de compra, la conciencia de
sostenibilidad ambiental permite influir en la compra de productos sostenibles, pues la
informacion juega un papel crucial. La relacion con el altruismo es que una experiencia de

compra informada y positiva puede ser vista como una forma de altruismo hacia el medio



ambiente y la sociedad (Fiore y Kim, 2007).

En conjunto, se han revisado estudios que exploran diversas areas, desde la influencia
de los medios de comunicaciones medioambientales hasta el comportamiento del consumidor
y la experiencia de compra, aplicando diferentes enfoques tedricos y metodologias para
abordar sus respectivos temas de investigacion. En los estudios se han encontrado que las
variables cognitivas son necesarias y tienen un mayor impacto en el comportamiento del
consumidor; sin embargo, el afecto actia como mediador entre estas dos variables. Asi,
tenemos que las variables cognitivas mas resaltantes son motivacién conductual, actitud
utilitaria, ambiente del consumidor y actitud ecoldgica. Posteriormente, la cognicion influye en
el afecto, donde se han identificado las variables como las actitudes heddnicas, comunicacion
medioambiental y calidad de la relacién. Por ultimo, se genera un comportamiento donde se
ha detectado las variables mas relevantes como el comportamiento de compra e intencion de
consumo ecoldgico, las cuales se relacionan y contribuyen con las variables del presente

estudio.

Finalmente, luego de realizar un analisis de los modelos tedricos, se procedié a
seleccionar el modelo de Guiao y Lacap, dado que se diferencia de los modelos propuestos
por Panda et al., 2020; Tewari et al., 2022); Farzin et al., 2023; Ali et al., 2020; Nguyen et al.,
2020. Por tanto, resulta relevante para la actual investigacién porque demuestra que la
conciencia de la sostenibilidad ambiental, como variable previa, esta estrechamente
relacionada con el altruismo de los consumidores. Esto significa que los consumidores
desean entender como el sector esta contribuyendo al bienestar del medio ambiente, lo que
motiva sus decisiones de compra de productos ecolégicos. Ademas, este modelo proporciona

una comprensiéon mas profunda de la secuencia de relaciones entre las variables estudiadas.
2. Preguntas de investigacion
Pregunta general

¢ De qué manera el altruismo y la conciencia de sostenibilidad medioambiental influyen



en la intencion de compra de los consumidores en el sector de la cosmeética natural en Lima

Metropolitana?
Preguntas especificas

e ; Cuales son los modelos tedricos que explican la influencia del altruismo y la conciencia

de sostenibilidad medioambiental en la intencion de compra?
o ;Cual es la situacion actual del sector de cosmética natural en el Peru?

e ,;Cual es la relacion entre la conciencia de sostenibilidad medioambiental, intencién de
compra de productos naturales, altruismo y difusién de la marca, segun Guiao & Lacap

en Lima Metropolitana?
3. Objetivos de la investigacion
Objetivo general

Analizar la influencia del altruismo y la conciencia de sostenibilidad medioambiental
en la intenciéon de compra de los consumidores en el sector de la cosmética natural en Lima

Metropolitana.
Obijetivos especificos

e Exponer los modelos tedricos que explican la influencia del altruismo y la conciencia de

sostenibilidad medioambiental en la intencién de compra de los consumidores.
e Describir la situacién actual del sector de cosmética natural en el Peru.

e Analizar la relacidon entre la conciencia de sostenibilidad medioambiental, intencion de
compra de productos naturales, altruismo y difusion de la marca, segun Guiao & Lacap

en Lima Metropolitana.
4. Justificacion

La presente investigacion permite profundizar en estudios de interés académico y

empirico, con el fin de brindar un mayor aporte ante un sector de creciente demanda:



Cosmética natural.

En primer lugar, a nivel académico, aporta una mayor literatura para las Ciencias de
la Gestiodn, pues aun es escaso el estudio académico acerca de la relacion entre el altruismo
y conciencia de sostenibilidad ambiental e intencién de compra. Segun el reporte bibliométrico
entre las variables “purchase intention”, “environmental sustainability awareness” y “natural
cosmetics" (Ver anexo A) sélo existe un estudio. Asimismo, si se busca las tres variables de
“altruism”, “purchase intention” y “natural cosmetics” también solo se encontré una
investigacion. Ante ello, la presente investigacién aportara un estudio a mayor profundidad

acerca del altruismo y la conciencia de sostenibilidad ambiental, como factores que influyen

en la intencién de compra en el sector de la cosmética natural.

En cuanto, a nivel empirico, se abordan los mencionados temas de gestién, en un
sector donde se han recolectado datos de emprendimientos, los cuales conformaran parte
del resultado del estudio. Asimismo, sera de gran utilidad para las empresas del sector de
cosmeética natural, ya que nos proporcionara herramientas que permitira entender la relacion
que existe entre las variables de altruismo, conciencia de sostenibilidad ambiental e intencion
de compra. Por ultimo, se analizaran dichas variables por los consumidores del sector de

cosmeética natural.

En conclusion, el primer capitulo de esta investigacion revela la complejidad y la
importancia creciente de comprender como la conciencia de sostenibilidad ambiental y el
altruismo influyen en la intencién de compra en el sector de la cosmética natural. A través de
un analisis exhaustivo del contexto post-COVID-19, se ha identificado que la pandemia ha
actuado como un catalizador para aumentar la conciencia sobre el impacto ambiental del
consumo, especialmente en productos cosméticos. La creciente demanda de productos
naturales, impulsada por la preocupacion ética y ambiental de los consumidores, ha llevado
a un aumento en la produccion sostenible por parte de las empresas, generando un mercado
que presenta desafios y oportunidades tanto para los consumidores como para los

emprendimientos en este sector.



El planteamiento del problema ha enlazado el escenario actual del mercado de la
cosmética natural con la necesidad de comprender como la conciencia ambiental y el
altruismo impactan en la toma de decisiones de compra. Esta investigacion busca profundizar
este fendbmeno, analizando modelos tedricos, la situacién del mercado peruano, y la relacion
entre la conciencia de sostenibilidad, la intencion de compra, el altruismo y la difusion de
marca, aportando asi a un campo de estudio poco explorado en las Ciencias de la Gestion.
La relevancia empirica de este estudio radica en su potencial para ofrecer herramientas
valiosas a las empresas del sector de la cosmética natural, mientras que su contribucion
académica se centra en ampliar la literatura existente y brindar una comprensién mas
profunda de cémo los valores éticos y ambientales influyen en las decisiones de compra de

los consumidores.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En el presente capitulo, se abordaran los componentes teéricos de la investigacion en
torno a las variables de conciencia de sostenibilidad ambiental, altruismo e intencion de
compra. Ademas, se ahondara en la conciencia de sostenibilidad ambiental, altruismo y su

relacién con la intencion de compra de productos naturales.

1. Cosmética natural

Antes de explicar la definicion de la cosmética natural, es importante resaltar el
contraste con la cosmética convencional.

La cosmética convencional se caracteriza por producir cosméticos cuyos ingredientes
provienen en mas del 65% del petrdleo, a diferencia de la cosmética natural, que requiere
una composicion minima del 95% de ingredientes naturales (Alcalde, 2008, citado por
Gonzalez y Bravo, 2017). Por otro lado, los componentes utilizados en la cosmética
convencional suelen ser considerados como potencialmente cancerigenos y téxicos. En
contraposicion, la cosmética natural se distingue por estar libre de parabenos, siliconas y
otros quimicos nocivos (Escutia y Roldan, 2014).

Por tanto, la cosmética natural se define como la transformacién de insumos organicos
en productos libres de sustancias toxicas, siendo amigable con el medio ambiente al reducir
o eliminar los productos quimicos que pueden danar la piel a largo plazo. Esta cosmética se
compone mayormente de plantas o productos organicos, los cuales contribuyen a mejorar la

apariencia y salud de la piel (Mosquera, 2015).
2. Conciencia de sostenibilidad ambiental

Es el conocimiento de las personas hacia los problemas medioambientales por lo que
impulsa a su preferencia de adquirir productos que no dafen al entorno (Ruggerio, 2021).

La conciencia ambiental tiene un papel importante en el activismo verde, ya que
vincula la parte emocional con el cuidado por el medioambiente. En la actualidad, los

consumidores estan aumentando su conciencia sobre los problemas medioambientales, lo



que esta impulsando la preferencia por adquirir productos que no dafien el entorno. Asi, el
incremento de la conciencia ambiental en los compradores genera mayor demanda de

compra de productos sostenibles (Li et al., 2020; Ruggerio, 2021).
3. Altruismo

El concepto de altruismo se acufié por primera vez en el lenguaje cientifico por el
padre del positivismo Auguste Comte en 1852, quien define al altruismo como el conjunto de
las inclinaciones benevolentes de un individuo (Comte, citado en Poma, 2022). Aunque los
bidlogos y psicdlogos interpretan de forma diferente su concepto, ambos coinciden en que se
trata de una accion que favorece a una persona o grupo que estan por encima de los intereses
propios, y por lo tanto hay un sacrificio, que puede ser total o parcial (Poma, 2022). Sin
embargo, el interés sobre el altruismo recién empieza desde la obra el origen de las especies
de Darwin en 1859, donde reconoce que la seleccidon natural también actua sobre el
comportamiento, dando paso a investigaciones sobre este concepto (Dugatkin, citado en

Guillén, 2013).

En la actualidad, el altruismo se refiere a la preocupacion desinteresada por la
sociedad, es decir, refleja como los individuos hacen acciones buenas sin esperar nada a
cambio (Fernandez, 2019). De igual manera, definen al altruismo como la tendencia duradera
para pensar en el derecho de las otras personas relacionando la preocupacion y empatia
hacia ellos, actuando a favor de los individuos mas necesitados (Van Emmerik et al., citado
en Guinot et al., 2016). En ese sentido, se puede resumir que el altruismo se caracteriza por
buscar el bienestar de los demas dejando de lado el propio, el cual implica ayudar a los demas

y no espera ninguna recompensa o la devolucion del favor.

Asimismo, el altruismo es considerado como uno de los factores psicograficos de
mayor importancia para explicar las actitudes a favor del ambiente en los consumidores vy la
relacion en su comportamiento, es decir, el altruismo esta relacionado con la preocupacién
ambiental, el cual proviene del conocimiento de los problemas generados por el cambio

climatico (Cavieres y Huayta, 2020).
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4. Intencién de compra

La intencion de compra considera los factores como ingresos previstos, precio y
beneficios esperados, y luego, desencadena en la etapa de decisién de compra. No obstante,
la intencién de compra puede cambiar por acontecimientos inesperados, como, por ejemplo,
promociones por ocasion. En tal sentido, dicha variable cumple un rol importante al momento

de la compra de un bien o servicio (Kotler y Armstrong, 2017).

La intencién de compra es la capacidad subjetiva de una persona para realizar una
accion especifica, la cual se refiere a la disposicion de los clientes para comprar un producto.
En ese sentido, los consumidores buscaran informacion para crear su percepcién de algun
producto o servicio, lo evaluaran eligiendo la opcion de adquisicion y en el proceso de
clasificacién de marcas, formaran una intenciéon de compra. Asi, la intencion de compra nace
desde la percepcion de los compradores sobre la adquisicion de beneficios y valores de un

determinado bien o servicio (Giraldo y Otero, 2018).

En esa linea, se puede sefalar que la intencidon de compra es la probabilidad de que
un consumidor planee o compre un bien o servicio, ya que si el nivel de intencion de compra
es alto entonces la probabilidad de compra real también sera alta (Nguyen et al., 2020; Kotler

y Amstrong, 2017; Martins et al., 2019).

5. Teoria del comportamiento cognitivo — afectivo

La teoria cognitiva, afectiva y conductual (CAB, por sus siglas en inglés) presenta una
perspectiva integral sobre el comportamiento de compra individual, el cual esta influido por la
cognicion y los afectos (Fiore y Kim, 2007). Es decir, la cognicién activa al afecto y
posteriormente, impacta en el comportamiento. Dicha teoria fue propuesta por Fishbein y

Ajzen en 1980 y, posteriormente desarrollada por Weiner en 1986 (Zheng et al., 2022).

El proceso inicia con la cognicion que incluye las creencias, actitudes, seguido por lo
afectivo relacionado con las emociones y sentimientos hacia un producto o servicio, lo que

conduce hacia el impacto conductual que esta relacionado con las acciones tomadas por el
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consumidor (Liu et al., 2017). A continuacion, se detalla cada variable.

Primero, la cognicion representada en la teoria CAB, muestra la actividad mental que
afecta al comportamiento de compra del consumidor. De este modo, la cognicion consiste en
la creacién de percepciones y pensamientos en base a la interaccion con los bienes y
servicios que el consumidor esta dispuesto a adquirir, la informacion referencial existente y la

comparacion de la informacion, como, por ejemplo, la conciencia de sostenibilidad ambiental.

Seguidamente, se genera el afecto, el cual es una accién favorable hacia un estimulo
que promueve su preferencia ante una diversidad de opciones. En ese sentido, un afecto
positivo influye en el contexto de la compra, es decir, se transfiere hacia los productos o
servicios de las marcas, ya que el consumidor forma un vinculo emocional. Por ejemplo, la

conciencia de sostenibilidad ambiental influye ante un afecto, como el altruismo.

Y, por ultimo, la conducta se refiere al comportamiento de las personas ante ciertos
estimulos, como al afecto. Es decir, aquellos que permiten una respuesta frente a una accion
o intencién de adquisicion de un producto o servicio por parte del consumidor. Asi, se puede

obtener un determinado comportamiento de compra.

6. Estado del Arte

En relacion a la conciencia de sostenibilidad ambiental, altruismo y su relacion con la
intencion de compra en productos ecoldgicos, la teoria del comportamiento cognitivo-afectivo
apoya a los individuos en el comportamiento de compra en productos verdes inclinado al
altruismo hacia el beneficio ecolégico y, con evidencia empirica, se informa que el altruismo
esta relacionado con la intencion de compra de productos verdes (Bautista et al., 2017).
Asimismo, los consumidores con altos niveles de altruismo son mas atentos en los beneficios
ecologicos, siendo los consumidores mas conscientes del medioambiente, por ello el
altruismo tiene un efecto significativo en las intenciones de compra ecolégica en clientes (Steg

etal., 2014).

A continuacion, se presentan investigaciones de estudios internacionales y nacionales
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basados en la teoria cognitivo- afectivo, los cuales permitiran analizar el impacto del altruismo
en la intencion de compra de los consumidores en el sector de la cosmética natural (Liu et

al., 2017).
6.1. Antecedentes internacionales

En primer lugar, el estudio titulado “El impacto afectivo, cognitivo y conductual de los
videos medioambientales: noticias, documental y TED Talk”. El propdsito de esta
investigacion fue explorar el impacto de tres tipos de videos medioambientales en el
espectador a través de noticias, documentales y charlas de TED Talk. Para ello, el estudio
propone tres tipos de impacto: cognitivo, afectivo y conductual. La metodologia utilizada fue
el alfa de Cronbach y la prueba de Kaiser-Meyer-Olkin, asi como se empled un cuestionario
con escala de tipo Likert con una muestra de 181 participantes mexicanos. El estudio
concluye en que el impacto cognitivo es mas alto, ya que las historias de los documentales
facilitan el aprendizaje, asi como incrementa la motivacion conductual; sin embargo, no toma

importancia la parte afectiva del mensaje (Carrillo et al., 2022).

En segundo lugar, la investigaciéon titulada “Rural and Urban Land Tourism and
Destination Image: A Dual-Case Study Approach Examining Energy-Saving Behavior and
Loyalty”. El objetivo consistié en explorar el comportamiento de ahorro de energia y lealtad
en un contexto rural mediante el uso de la cognicién, todo ello tomando como base a la teoria
de cognicion- afecto. EI modelo empleado utiliza como cognicién a la imagen de destino, es
decir, se refiere a las impresiones holisticas de los turistas sobre un destino tomando como
referencia a imagenes secundarias e informacion externa acumulada; luego, el afecto se basa
en la confianza turistica y en el destino, esto debido al marketing y las experiencias
interactivas y emocionales que impactan en el consumidor; por ultimo, el comportamiento se
relaciona con el ahorro de energia y fidelizacion turistica. En relacion con la metodologia, se
utilizé el Alfa de Cronbach y la muestra fue de 40 turistas chinos. Los resultados mostraron
que, la imagen de destino influy6 positivamente en el ahorro de energia y lealtad; mientras

que, la satisfaccion del turista y la confianza en el destino estan mediadas por las
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asociaciones de la imagen de destino con el ahorro de energia y lealtad (Zheng et al., 2022).

En tercer lugar, el estudio “Consumers’ beliefs, attitudes, and loyalty in purchasing
organic foods”. El propdsito del estudio fue aplicar la jerarquia del aprendizaje estandar al
estudio de comidas organicas empleando la teoria cognitivo-afectivo. El modelo conceptual
que propone la investigacion es que las creencias y actitudes utilitarias se definen como
cognicion; actitudes hedonistas como afecto; y la lealtad actitudinal y conductual se
encuentran incluidas en la conducta. La metodologia empleada fue el modelo de ecuaciones
estructurales en dos etapas mediante el uso de AMOS para validar las hipotesis propuestas,
asimismo, se obtuvo una muestra de 725 consumidores estadounidenses mediante una
encuesta via web. Los hallazgos fueron que los beneficios de la salud influyeron de forma
positiva en las actitudes utilitarias, asi como los resultados indican que estas actitudes
utilitarias tuvieron una significancia positiva en las actitudes hedonistas, lo que conducen a la

lealtad actitudinal (Lee y Goudeau, 2014).

En cuarto lugar, el estudio “An integrative framework capturing experiential and
utilitarian shopping experience”. El propésito del estudio fue proponer un marco integral
basado en el estimulo organismo- respuesta en relacién con la experiencia de compra de
consumidores estadounidenses, se encuentra la teoria cognitivo-afectivo dentro de este
marco. En ese sentido, el estimulo se refiere al ambiente del consumidor, es decir, su entorno
de compra; mientras que, el organismo contiene el valor, cognicion, afecto, los cuales se
refieren tanto a las creencias e informacion previa, asi como la importancia y afecto de un
producto, respectivamente. Finalmente, la respuesta es el comportamiento que es el
resultado de la aproximacion del consumidor hacia un producto. La metodologia empleada
fue in situ mediante datos verbales y observaciones en el entorno minorista, esto puede
ayudar al investigador a determinar sobre el estado de animo, emociones y cogniciones
desde el estimulo. Como hallazgo se tiene que el marco resultante explica la experiencia de
compra del consumidor, ya que es util tanto para los estudios académicos como para la

industria en general (Fiore y Kim, 2007).
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En quinto lugar, la investigacion “Identifying the critical factors of customer behavior:
An integration perspective of marketing strategy and components of attitudes”. El objetivo de
esta investigacion fue operacionalizar la relacion entre el marketing verde y las actitudes del
consumidor mediante la medicion del marketing mix hacia los productos verdes. Para ello, se
empleé como base la teoria del comportamiento afectivo- cognitivo, tomando como
componentes a la cognicion, afectivo y comportamiento. La metodologia se basa en el modelo
de ecuaciones estructurales a partir de la muestra tomada a 977 consumidores taiwaneses
en linea. Los hallazgos revelaron que la intencion del consumo ecolégico esta impulsada por

la actitud ecoldgica que toma el consumidor hacia los productos (Chou et al., 2019).

Seguidamente, se presentaran las dos teorias encontradas que estan relacionadas al

comportamiento del consumidor a nivel internacional.

En sexto lugar, se realizé un estudio titulado “An Exploratory Study to Identify the
Gender Based Purchase Behavior of Consumers of Natural Cosmetics”. El objetivo de este
estudio fue identificar los factores que influyen en las intenciones de compra de los
consumidores de la India y el comportamiento de compra hacia cosmética natural. Estos
factores fueron la actitud hacia el medioambiente y cosmética natural, normas subjetivas y el
control percibido del comportamiento. Para lograr dicho objetivo se utilizé la teoria del
comportamiento planificado para estudiar las intenciones de compra y comportamiento de
compra de hombres y mujeres consumidores de cosmeética natural. La metodologia empleada
fue el modelo de ecuaciones estructurales, asi como se tomdé una muestra de 335
consumidores indios recurrentes de productos cosméticos naturales. Se concluye que, segun
los resultados de la muestra, los consumidores mujeres tienden a comprar mas productos
cosméticos naturales si saben que beneficiara al medioambiente, por ello el conocimiento del

producto ha tenido un impacto directo en la intencion de compra (Tengli y Srinivasan, 2022).

En sétimo lugar, Limbu et al., (2022) investigaron sobre “Predictors of Green
Cosmetics Purchase Intentions among Young Female Consumers in Vietnam”. El estudio tuvo

como propésito examinar los efectos directos del conocimiento, actitud y normas subjetivas
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de mujeres jovenes en base al modelo de habilidades de informacién- motivacion-
comportamiento. Para ello, se recopilaron informacion de 433 consumidoras jovenes
vietnamitas de productos cosméticos verdes y se analizaron utilizando el SPSS. Finalmente,
se concluye que el conocimiento de cosmética verde, actitud hacia la compra de productos
cosmeéticos verdes y normas subjetivas se relacionan positiva y significativamente con la

autoeficacia y la intencién de compra.
6.2. Antecedentes nacionales

Por otro lado, los estudios a nivel nacional presentan una limitacién, debido a que se
encontraron pocas investigaciones relacionadas al sector de cosmética natural y la mayoria

proviene de tesis de universidades peruanas. A continuacion, se detalla lo mencionado.

En primer lugar, la tesis titulada “Los factores que influyen en el comportamiento de
los consumidores de cosmética natural en Lima Metropolitana” (Gonzales y Afiorga, 2022).
Se centrd en el uso del modelo de comportamiento del consumidor de Kotler y Armstrong
para identificar los factores sociales, culturales, personales y psicolégicos que afectan el
comportamiento de los consumidores de cosmética natural en Lima Metropolitana. El estudio
adopté un enfoque cualitativo, empleando dos grupos focales con consumidoras y entrevistas
con representantes de empresas de cosmética natural y consultoras de Natura. Los
resultados destacaron la influencia predominante de los factores sociales, particularmente las
redes de contacto, como familiares y amigos, en las decisiones de compra. La investigacion
proporciond una comprension detallada de como estos factores han afectado y cambiado los

habitos de consumo en el mercado de la cosmética natural en la region.

En segundo lugar, la tesis titulada “Factores que influyen en la intencién de compra
de consumidores de cosmeéticos ecoldgicos en Lima Metropolitana y Callao: Modelo de
Biswas y Roy” (Huaman y Sosa, 2022) se centr6 en el modelo propuesto por Biswas y Roy,
que incluye seis variables: valor social, valor funcional, valor condicional, valor ambiental y
valor del conocimiento. La investigacion adopté un enfoque cuantitativo, recopilando datos a

través de encuestas dirigidas a consumidores diversificados de cosméticos ecoldgicos en
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Lima Metropolitana y Callao. Los resultados indicaron que el valor funcional, valor ambiental
y valor del conocimiento son variables influyentes en la intencion de compra, destacando
especialmente la importancia del valor del conocimiento en la toma de decisiones de compra

de los consumidores.

A modo de conclusion, la teoria del comportamiento cognitivo- afectivo utilizé las
mismas variables de cognicién, afecto y comportamiento para identificar la relacién entre
ellas. Asimismo, se encontraron varios estudios a nivel internacional aplicando la teoria, en el
cual se puede evidenciar que los estudios coincidieron en que la intencion de compra de los
consumidores de cosmética natural se determina por la concientizacion ecolégica. Por otro
lado, a nivel nacional no se encontraron estudios relacionados por lo que también se colocé
teorias similares referentes al comportamiento del consumidor, las cuales también tiene

factores que influyen en la intencién de compra.

7. Modelo Teérico

A continuacion, se describen algunos estudios empiricos que han utilizado las
variables de altruismo e intencién de compra en el sector verde. Cabe mencionar que los
estudios que se mostraran no se encuentran presentes en el sector de cosmética natural; sin

embargo, esta relacionado al sector de productos ecolégicos.

7.1. Modelo de Panda Kumar, Jakhar, Luthra, Garza-Reyes, Kazancoglu y

Nayak (2020)

Este estudio tuvo como objetivo construir un modelo estructural para la medicion del
altruismo en compradores regulares y activos de productos ecoldgicos. La investigacion
sostuvo que el altruismo se compone por la conciencia de la sostenibilidad social y la
conciencia de la sostenibilidad ambiental que, a su vez, la medicién del altruismo se relaciona

con la intencion de compra generando la lealtad y evangelizacion del cliente.

En ese sentido, la conciencia de sostenibilidad social se define como la mejora de la

condicion de vida dentro de las comunidades, la sostenibilidad ambiental se refiere a la
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proteccion de las fuentes de materias primas, ya que busca la mejora del bienestar humano
y la evangelizacion de la marca se define como la influencia mediante la difusion en otros
consumidores (como se citdé en McKenzie, 2005). El estudio tom6 una muestra de 331

compradores activos de productos ecolégicos y utilizé el modelo de ecuaciones estructurales.

La teoria aplicada fue la del Comportamiento Planificado (TPB, por sus siglas en
inglés), propuesta por Ajzen en 1991, la cual se utiliza para comprender y predecir el
comportamiento humano, en este caso, el comportamiento de compra ecolégica de los
consumidores en el contexto del estudio. En ese sentido, se han encontrado ventajas y

desventajas de utilizar la TPB en este contexto, las cuales se mencionan a continuacion.

Figura 1: Modelo de Panda Kumar, Jakhar, Luthra, Garza-Reyes, Kazancoglu y
Nayak

| Conciencia de | | Fidelidadala |
| sensibilidad social | H4 | _ marcaverde __|
H1 T T T | Intencion de |
| Altruismo L H3 | compra verde : H8
| itudi |
H2 I_ ________ a I__a_CHt_uglna_l__l
£

! Conciencia de ' .

! e I I Evangelista de la
| sostenibilidad | H5 |

| : . | | marca verde

| medioambiental |

Fuente: Panda et al. (2020).

En relacion a las ventajas competitivas, se puede observar en la Figura 1 que el uso
de la TPB en este contexto, proporciona un marco solido para comprender cémo las actitudes,
las normas sociales y el control percibido influyen en el comportamiento de compra (Hoek et
al., 2017). Ademas, las variables del estudio son claras y medibles, lo que ha facilitado aplicar

al estudio mediante un cuestionario disefiado estructuralmente. También, el modelo tuvo la
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capacidad predecir el comportamiento, pues permiti6 comprender mejor las intenciones de
compra de productos ecologicos. Y, por ultimo, tuvo un enfoque en la influencia social, pues
la TPB tuvo en cuenta las normas sociales y la percepciéon de la presion social, o que es
relevante en el contexto de la sostenibilidad y el comportamiento proambiental, ya que

muchas personas estan influenciadas por lo que sus amigos y familiares hacen.

Sin embargo, también se han identificado desventajas competitivas, como la
simplificaciéon del comportamiento humano, pues este es complejo y esta influenciado por una
variedad de factores, no solo por las actitudes y las normas sociales. Ademas, la TPB tiende
a centrarse en factores psicoldgicos individuales y no siempre tiene en cuenta variables
contextuales mas amplias que pueden influir en el comportamiento de compra ecolégica,
como el acceso a productos sostenibles, los precios y la disponibilidad, segun Ajzen en 1991.
Por ultimo, la teoria suele predecir comportamientos inmediatos o a corto plazo, pero puede
tener limitaciones para predecir comportamientos sostenibles a largo plazo, como la lealtad

a la marca ecoldgica (Becerra y Badrinarayanan, 2013).

En sintesis, la teoria aplicada en el estudio fue una herramienta valiosa para
comprender y predecir el comportamiento de compra ecoldgica de los consumidores, pero
también tiene sus limitaciones, especialmente en la simplificacion del comportamiento

humano y la falta de consideracién de factores contextuales.

7.2. Modelo de Tewari, Marthur, Srivastava & Gangwar (2022)

En segundo lugar, el modelo de Tewari examind el impacto de la receptividad a la
comunicacion verde, el altruismo y la apertura al cambio en la intencion de compra con una
muestra de 549 consumidores jovenes hacia la ropa verde en la India. En ese sentido, la
receptividad de la comunicacion verde se refiere cuando los consumidores estan
favorablemente dispuestos a la publicidad en la que se utiliza mensajes verdes en la
comercializacién de los productos (citado en Bailey et al., 2016); mientras que, la apertura al
cambio se denomina al comportamiento creativo, mentalidad abierta en probar nuevas cosas

y asumir riesgos (citado en Kruse et al., 2019).
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Figura 2: Modelo de Tewari, Marthur, Srivastava & Gangwar
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Fuente: Tewari et al. (2022).

Las variables de estudios que se usaron fueron la actitud, normas subjetivas y el
control percibido del comportamiento, todas ellas relacionadas a la intencion de compra (ver

Figura 2). Bajo el contexto de este estudio, se identificaron ventajas y desventajas del mismo.

Primero, la ventaja mas resaltante es el enfoque integral, pues el estudio combina la
teoria del comportamiento planificado (TPB), la jerarquia valor-actitud-comportamiento
(VABH) y el analisis de redes neuronales artificiales (RNA). Esta combinacion de enfoques
tedricos y técnicas de andlisis proporciona una comprension mas profunda y precisa de la

intencion de compra de ropa ecoldgica de los consumidores jovenes en la India.

Respecto a la aplicacion de la TPB, demostré que es pertinente su uso en una
investigacion enfocada en el comportamiento del consumidor, pues ayudé a comprender
como las actitudes, las normas subjetivas y el control conductual percibido influyen en la

intencién de compra (Maichum et al., 2016).
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Asi mismo, la inclusion de la jerarquia valor-actitud-comportamiento (VABH) en el
estudio amplié la comprension del mismo, al considerar como los valores personales, como
el altruismo y la apertura al cambio, influyen en las actitudes y la intenciéon de compra. Esto
proporciona una perspectiva mas completa de los factores motivadores detras de las

decisiones de compra ecoldgica (Kruse et al., 2019).

Por ultimo, la metodologia del estudio conté con un tamafo de muestra significativo
y ademas, existe un control de sesgo del método. Esto se debe a que la muestra fue aplicada
a 549 consumidores jovenes en la India, lo cual aumento la confiabilidad de los resultados y
su aplicabilidad a esta poblacidon especifica, asi como el método aplicado fue mediante

enfoques a priori y post hoc, lo que aumenta la validez de los resultados.

Sin embargo, las desventajas identificadas fueron la ausencia de explicacion sobre la
eleccion de la muestra, de control de variables externas y falta de analisis cualitativo. El
estudio se centré en consumidores jovenes en la India, pero no proporciona una explicacion
detallada del porqué esta poblacion especifica fue seleccionada. Seria util conocer los

criterios y la justificaciéon detras de dicha eleccion.

Respecto a las variables, no se menciondé si se controlaron o consideraron otras
variables externas que podrian influir en la intencién de compra de ropa ecoldgica, como
factores econdmicos o culturales. Y, por ultimo, la inclusion de analisis cualitativos podria

proporcionar una comprension mas profunda de las motivaciones de los consumidores.

En resumen, el estudio tuvo varias ventajas en términos de su enfoque integral y el
uso de diferentes teorias y métodos de analisis. Sin embargo, también tiene desventajas,
como la falta de explicacion sobre la eleccion de la muestra y la dependencia de datos auto
reportados. Estas consideraciones deben tenerse en cuenta al evaluar la robustez de los

resultados.

7.3. Modelo de Farzin et al. (2023)

En tercer lugar, este estudio investigoé el impacto de los factores de preocupacion
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medioambiental, influencia social y altruismo en la intencion de compra de los consumidores
de moda ecoldgica al realizar compras. Asimismo, dicha variable impactada esta vinculada
con el eWOM y la disposicidon de pagar. Cabe mencionar que la influencia social se refiere al
cambio en emociones, actitud o comportamientos en las personas ante la respuesta de las
relaciones comunitarias o sociales (citado en Varshneya et al., 2017) y el eWOM es
proporcionar informacion positiva sobre la marca por parte del consumidor hacia otros

posibles consumidores (citado en Fattahi et al., 2022).

Para fines del estudio, se realizé un cuestionario mediante escala de Likert, tomando
como muestra de 389 consumidores de moda ecoldgica, utilizando el modelo de ecuaciones
estructurales. En este modelo, se aplicé la combinacion de la Teoria del Comportamiento
Planificado (TPB) con otras teorias como la Teoria de Nueva Ciudadania (NCT) y la Teoria
de Valor-Belief- Norm (VBN), en las cuales se ha identificado las ventajas y desventajas de

los mismos.

Primero, las ventajas del modelo demuestran que la combinacién de multiples teorias
permitié una comprension mas completa y profunda del comportamiento del consumidor en
el contexto de la moda ecolégica (Varshneya et al., 2017). Cada teoria aporta perspectivas
diferentes, lo que puede ayudar a identificar factores y mecanismos subyacentes. Respecto
a la TPB dividio la intencion de compra en tres componentes clave: actitud, norma subjetiva
y control conductual percibido. Esto proporcion6 una estructura clara para analizar y medir

los factores que influyen en la intencién de compra de moda ecoldgica.

Por otro lado, la desventaja fue la limitacién de generalizacién, dado que el estudio se
realizd en un contexto especifico (Iran), los resultados pueden no ser completamente
generalizables a otros mercados y regiones, aunque si es factible adaptarlo dentro de un
estudio del sector verde como la cosmética natural. A continuacién, la figura 3 demuestra las

variables y la relacion de las mismas en el modelo de Farzin (2023).
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Figura 3: Modelo de Farzin, Shababi, Shirchi, Sadeghi y Makvand
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Fuente: Farzin et al. (2023).

En conclusién, de acuerdo a la Figura 3, las preocupaciones ambientales, la influencia
social y el altruismo en conjunto ayudaron a dar forma a la variable de intenciéon de compra
de moda ecoldgica del consumidor. Sin embargo, dentro de los tres constructos, la influencia
social tuvo mayor impacto. También se rescat6 el papel de la eWOM en la configuracion de
la disposicion a pagar prima del precio del consumidor una prima de precio para la moda

ecoldgica.

Ademas, la aplicacién de la TPB en el estudio proporcion6 una base tedrica sdlida
para analizar la intencion de compra de moda ecoldgica, pero es importante tener en cuenta
sus limitaciones. Los factores contextuales y otras variables relevantes deben considerarse
para obtener una comprensién completa del comportamiento del consumidor en este
contexto. En definitiva, la combinacion de la TPB con otras teorias, como la NCT y la VBN,
enriquecio la comprension de los determinantes del comportamiento de compra en el ambito

de la moda ecoldgica.
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7.4. Modelo de Ali (2020)

En cuarto lugar, el objetivo de este estudio fue saber si el pensamiento verde y el
altruismo verde predicen de forma directa la intencion de compra verde, ademas, como las
motivaciones extrinsecas e intrinsecas verdes pueden aplicar estas relaciones. Cabe
mencionar que el pensamiento verde es poseer un conocimiento suficiente en problemas
medio ambientales (citado en Akehurst et al., 2012). Para lograr el objetivo, se realizd un
cuestionario utilizando una muestra de 3000 jovenes compradores chinos de productos
electrénicos verdes. Los resultados mostraron que tanto el pensamiento verde y el altruismo
verde tienen un impacto significativo. la motivacién intrinseca verde media estas relaciones;
mientras que, la motivacion extrinseca verde modera el efecto del pensamiento verde y la

motivacion intrinseca verde en el propdsito verde.

Cabe resaltar que el estudio se enfoco en la aplicacion de la Teoria de la Motivacion
y el Modelo de Conducta Cognitivo-Afectivo para comprender cémo el pensamiento "verde"
y el altruismo se traducen en la intencion de compra de productos electronicos ecoldgicos. A

continuacion, se detallan algunas ventajas y desventajas del presente modelo.

Respecto a las ventajas se identificd que cuenta con un marco tedrico sdlido, enfoque
integral y explicacion de las motivaciones del consumidor. Ambos enfoques, son ampliamente
reconocidos y utilizados en la investigacién del comportamiento del consumidor, lo que
evidencid una base tedrica soélida para el estudio. Ademas, la combinacion de la Teoria de la
Motivacién y el Modelo de Conducta Cognitivo-Afectivo permitid una comprension mas
completa de los procesos psicologicos detras de las decisiones de compra de productos
electronicos ecoldgicos (Rodriguez et al., 2008). Se tuvieron en cuenta tanto factores
intrinsecos como extrinsecos, asi como aspectos cognitivos y afectivos. Asi mismo, se ha
permitido analizar en detalle las motivaciones de los consumidores, incluyendo sus
motivaciones intrinsecas y extrinsecas, asi como sus pensamientos y sentimientos en

relacion con los productos ecoldgicos (Wenjing, 2020).
Sin embargo, las desventajas que se identificaron son las limitaciones en la prediccion
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del comportamiento real y relevancia cultural. Aunque estos enfoques pueden ayudar a
comprender las intenciones de compra, no siempre predicen con precision el comportamiento
real de compra de los consumidores, ya que las intenciones no siempre se traducen en
acciones. Ademas, si implementamos el modelo en el estudio, los resultados pueden variar
en funcién de la cultura y las caracteristicas especificas del mercado en el que se realice el

estudio. Lo que motiva a los consumidores en una cultura puede no ser igual en otra.

Figura 4: Modelo de Ali, Ashfag, Begum y Ali
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Fuente: Ali et al. (2020).

Asi, este modelo presentado mediante la Figura 4 se visualizd mas sélido en su
enfoque para comprender como el pensamiento "verde", el altruismo y las motivaciones
intrinsecas y extrinsecas se relacionan con la intenciéon de compra de productos electrénicos
ecoldgicos. Sin embargo, es importante abordar las posibles limitaciones y complejidades
asociadas con estos enfoques para obtener resultados significativos y practicos. Ademas, se

debe considerar la relevancia cultural y contextual en la interpretacion de los hallazgos.
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7.5. Modelo de Nguyen (2020)

En quinto lugar, el propdsito de este estudio fue evaluar los factores que afectan la
intencion de compra de productos ecoldgicos en Vietnam y se aplicé el Modelo Informacion-
Motivacién Habilidades Conductuales (IMB). Por ello, se recogid la muestra que
experimentaron los clientes de consumo verde en Vietnam, las cuales se recogieron mediante
métodos de muestreo convenientes. Esta encuesta tuvo 206 respuestas donde se aplicé la
escala de Likert, y para su analisis, se empled un analisis factorial y modelos de ecuaciones
estructurales. Los resultados del estudio revelaron varias influencias significativas en la

intencion de compra de productos ecoldgicos en Vietnam.

Figura 5: Modelo de Nguyen, Trinh, Tram y Cao
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Fuente: Nguyen et al. (2020).

De acuerdo con las variables presentadas en la Figura 5, la conciencia sobre la

sostenibilidad en la sociedad y el medio ambiente tuvo un efecto positivo en el altruismo de
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los consumidores interesados en el consumo ecoldgico. Los consumidores que mostraron
una alta conciencia social tendieron a ser mas altruistas en sus comportamientos de consumo
ecoldgico. El altruismo también influyé positivamente en la intencién de compra de productos
ecoldgicos. Los consumidores altruistas mostraron una mayor preocupacién por la salud de
la comunidad y estaban mas dispuestos a tomar medidas para proteger el medio ambiente a
través del consumo de productos ecoldgicos. Aquellos con una actitud positiva hacia la
compra de productos ecolégicos también tenian una mayor intencién de comprar estos
productos. Esto sugiere que la actitud favorable hacia el consumo ecoldgico es un factor
importante para impulsar la intencién de compra (Xu, 2020). Sin embargo, se observé que la
conciencia sobre la salud tenia un impacto negativo en la intencion de compra de productos
ecoldgicos. Esto podria deberse a la preferencia de los consumidores por productos de origen
conocido y la desconfianza en los productos ecolégicos en el mercado. Por otro lado, respecto

a las ventajas y desventajas del uso del Modelo IMB en el estudio, se considera lo siguiente:

Con respecto a las ventajas se identificaron la aplicabilidad al comportamiento
proambiental, exploracién de multiples factores y analisis de relaciones directas e indirectas.
Dado que el estudio se centré en la intencion de compra de productos ecolégicos, el Modelo
IMB fue relevante ya que se ha utilizado previamente para predecir comportamientos
proambientales. Esto facilité la adaptacion del modelo al contexto especifico del estudio.
Ademas, permitié6 examinar multiples factores que influyen en la intencién de compra de
productos ecoldgicos, incluyendo el conocimiento sobre la sostenibilidad, la motivacion
(altruismo, actitud hacia la compra ecoldgica) y las habilidades conductuales (conciencia
sobre la salud). Esto proporciond una comprension completa de las influencias en el
comportamiento. EI modelo también permitié analizar tanto las relaciones directas entre
variables como las relaciones indirectas a través de variables mediadoras, como la
autoeficacia. Esto puede ayudar a identificar las vias especificas a través de las cuales los

factores afectan la intencién de compra.

Sin embargo, la desventaja fue la limitacion en la comprension de otros factores.
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Aunque el Modelo IMB examiné multiples factores, podria haber otros factores especificos
del contexto vietnamita que también influyeron en la intencibn de compra de productos
ecoldgicos. No considerar estos factores adicionales podria limitar la comprension completa

de los determinantes del comportamiento.

Finalmente, se concluyd que la conciencia de sostenibilidad social y ambiental tuvo
efectos positivos en el altruismo de los clientes interesados en el consumo verde. Este estudio
abordé la intencidn de compra mediante la relacién con el altruismo, actitud hacia la compra
verde y conciencia de la salud, entre ellas la actitud hacia la compra verde tuvo mucha
relevancia en el estudio porque es una variable que tuvo una relacién significativa con la
intencién de compra, asi como la conciencia en la salud para la variable del altruismo. Por
ultimo, ofrecié ventajas en términos de proporcionar un marco teérico sdlido y una
comprension completa de los factores que influyeron en la intencién de compra de productos
ecoldgicos, pero también presentaron desafios en cuanto a la posible limitacion en la

comprension de otros factores contextuales.

7.6. Modelo elegido de Guiao & Lacap (2022)

En sexto lugar, la presente investigacion tuvo como objetivo explorar como la
conciencia de la sostenibilidad ambiental conduce a un comportamiento altruista, que a su
vez afecta la intencion de compra ecoldgica., todo esto basado en el modelo de cognicién-
afecto- comportamiento (CAB, por sus siglas en inglés). Se llevé a cabo entre consumidores
filipinos de productos ecoldgicos (n = 315) utilizando investigacion causal predictiva y

modelado de rutas a través de minimos cuadrados parciales (PLS).

Respecto a la metodologia de la investigacion, se utilizé el disefio de investigacion
predictiva para evaluar relaciones hipotéticas, asi como el modelado de ecuaciones
estructurales de minimos cuadrados parciales (PLS-SEM) para estimar los parametros del
modelo. También se realizaron pruebas de consistencia interna utilizando la confiabilidad
compuesta (CR) y se evalud la validez convergente a través del coeficiente de varianza

extraida promedio (AVE).
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Figura 6: Modelo de Guiao y Lacap
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Fuente: Guiao y Lacap (2022).

Segun lo visualizado en la Figura 6, el marco conceptual del estudio se dividid en
partes: cognicion, afecto y comportamiento. En la cognicion se encuentra presente la
conciencia de la sostenibilidad ambiental, el cual se debe a que los consumidores cada vez
se estan volviendo mas conscientes de los alarmantes problemas ambientales. De igual
manera, el afecto se encuentra en el altruismo, el cual se define como la preocupacioén de los
consumidores hacia los problemas ecolégicos, por ello la conciencia de la sostenibilidad
ambiental esta relacionada con el altruismo y la intencién de compra, el cual forma parte del
comportamiento y, finalmente origina la relacién entre la intencion de compra con la difusion

de la marca verde. Asi, se obtuvieron los siguientes hallazgos.

Por un lado, la conciencia de la sostenibilidad ambiental tuvo un efecto significativo y
positivo en la intencion de compra de productos ecoldgicos. Esto significa que cuanto mas
conscientes son los individuos sobre la importancia de la sostenibilidad ambiental, mayor es
su probabilidad de comprar productos ecoldgicos. El estudio también reveld que el altruismo
tiene un efecto positivo y significativo en la intencion de compra de productos ecoldgicos

(Rahman y Reynolds, 2016). Los consumidores altruistas, que se preocupan por el bienestar
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de los demas, tienden a ser mas propensos a comprar productos ecolégicos.

Por otro lado, se encontré una relacion positiva y significativa entre la intencion de
compra de productos ecoldgicos y la difusion de la marca ecoldgica. Esto implicé que los
consumidores que tienen la intencion de comprar productos ecoldgicos también son mas
propensos a promover y hablar positivamente de las marcas ecoldgicas (Mas'od & Chin,
2014). Por ultimo, también se identificd que el altruismo actua como un mediador en la
relacion entre la conciencia de la sostenibilidad ambiental y la intencién de compra ecoldgica.
En otras palabras, la conciencia ambiental lleva a comportamientos altruistas, lo que a su vez

aumenta la probabilidad de comprar productos ecolégicos.

En relacion con la aplicacion del modelo de comportamiento cognicién-afecto (CAB),
se identificaron ventajas y desventajas de aplicarlo en el estudio en mencién. Las ventajas
fueron el enfoque en multiples dimensiones, analisis de mediacion y relevancia para el
marketing. EI modelo CAB consideré tanto los aspectos cognitivos como los afectivos del
comportamiento del consumidor, lo que permiti6 una comprensién mas completa de las
motivaciones detras de la intencion de compra ecolégica y la difusion de la marca. También
permitié analizar la mediacién del altruismo en la relacién entre la conciencia sobre la
sostenibilidad ambiental y la intencion de compra ecolégica, lo que proporciond informacién
valiosa sobre cdémo estas variables interactian. Ademas, se aplico en el contexto del
comportamiento del consumidor ecoldgico, lo que mostré su utilidad en el campo del
marketing para comprender como la conciencia ambiental afecta las actitudes vy

comportamientos de compra.

Sin embargo, también se identificaron desventajas como la simplificacién de las
relaciones entre las variables. Aunque el modelo CAB consideré multiples dimensiones,
todavia simplifica las relaciones entre cognicion, afecto y comportamiento. La realidad del
comportamiento del consumidor suele ser mas compleja y puede involucrar una variedad de

factores adicionales.

Este modelo resalté la importancia de la conciencia de la sostenibilidad ambiental y el
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altruismo en el contexto de la compra de productos ecolégicos y la promocion de marcas
ecoldgicas. La conciencia ambiental influye en la intencion de compra ecoldgica y, a su vez,
el altruismo actia como un mediador en esta relacion. Ademas, la compra de productos
ecoldgicos esta vinculada positivamente a la difusion de la marca ecoldgica, lo que subraya
la relevancia de las estrategias de marketing sostenible. En resumen, el estudio sugirié
fomentar la conciencia ambiental y el altruismo entre los consumidores podria promover la

compra de productos ecoldgicos y fortalecer la lealtad hacia las marcas ecoldgicas.

Finalmente, después de analizar todos los modelos, se considera que el modelo de
Guiao y Lacap (2022) es el mas conveniente para aplicar al presente estudio, debido a la
relevancia del tema, enfoque en el comportamiento del consumidor y analisis de mediacion.
Primero, el modelo se centra en la conciencia de la sostenibilidad ambiental y el altruismo en
relacion con la intencion de compra de productos ecoldgicos. Dado que se ha investigado la
intencion de compra en el sector de cosmética natural, la conciencia de la sostenibilidad y el
altruismo, los cuales son factores claves que probablemente influyan en las decisiones de
compra de productos ecoldgicos, incluyendo los productos de cosmética natural. EI modelo
CAB (Cognicion-Afecto- Comportamiento) se centré en comprender como las cogniciones
(como la conciencia de la sostenibilidad), los afectos (como el altruismo) y el comportamiento
(intencion de compra) estan interconectados. Esto es fundamental para comprender por qué
los consumidores eligen productos de cosmética natural y cobmo pueden estar relacionados

con sus actitudes y creencias.

También, el modelo identificd el altruismo como un mediador en la relaciéon entre la
conciencia de la sostenibilidad ambiental y la intencion de compra. Esto puede proporcionar
una comprension mas profunda sobre cémo estos factores con secuencialidad interactian y
coémo la conciencia ambiental puede influir indirectamente en la intenciéon de compra a través
del altruismo. Sin embargo, para adaptar el modelo al presente estudio, se tuvo en cuenta el
contexto cultural y geografico en el sector de la cosmética natural, asi como la adopcién de

variables en cada fase del modelo CAB.
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En sintesis, la interseccion entre la cosmética natural, la sostenibilidad ambiental, el
altruismo y la intencién de compra revela un escenario multifacético en el comportamiento del
consumidor. La preferencia por la cosmética natural, enfocada en ingredientes naturales y la
ausencia de quimicos dafinos, ha ido en aumento, impulsada por la conciencia ambiental y
un enfoque altruista que prioriza el bienestar colectivo. La teoria del comportamiento
cognitivo- afectivo destaco la influencia de la conciencia ambiental y el altruismo en la
intencion de compra al generar una percepcién positiva hacia los productos sostenibles. Este
conjunto ético y ambiental jugaron un papel vital en las decisiones de consumo,
especialmente en el ambito de la cosmética natural, donde los valores personales son

determinantes.

En el estado del arte sobre la conciencia de sostenibilidad ambiental y el altruismo en
la intencion de compra de productos ecoldgicos, se evidencié la conexion relevante entre
estas variables en el comportamiento del consumidor. Los estudios respaldan que la
conciencia ambiental y el altruismo impactaron significativamente en la preferencia por
productos sostenibles, destacando cémo factores cognitivos y emocionales influyen en este
proceso. A pesar de que los modelos tedricos como la Teoria del Comportamiento Planificado
y el Modelo de Comportamiento Cognitivo-Afectivo han sido fundamentales para comprender
estas motivaciones, su simplificacion del comportamiento humano y la falta de consideracion
de factores contextuales especificos plantean limitaciones. La combinacién de multiples
teorias ha permitido una comprension mas completa, pero se ha considerado el modelo de
Guiao y Lacap, considerando la adaptacion del mismo al contexto cultural y geografico
particular del presente estudio con el fin de obtener resultados mas significativos en el sector

de la cosmética natural.
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo se desarrolla el marco contextual de la investigacion vy, para
ello se explicara la situacion actual del sector de cosmética natural a nivel internacional y

luego se explicara la situacion actual del sector en el Peru.

1. Cosmética natural a nivel internacional

El sector de cosmética natural tiene como finalidad mejorar la apariencia fisica al igual
que la cosmética tradicional, pero utilizando ingredientes que se alejan de procesos quimicos
(Statista, 2022b). Aunque muchas empresas se han posicionado en el mercado de la
cosmética tradicional, el aumento de la compra de cosméticos sostenibles se ha producido
debido a los efectos negativos que generan la cosmética tradicional para la piel y el medio

ambiente (Alcalde, citado en Gonzélez y Bravo, 2017).

Cabe destacar que, la industria de la cosmética en el mundo ha experimentado un
decrecimiento del 10% entre el 2019 y 2020; mientras que, en el afio 2021 esta registrando

un incremento del 8% en el consumo a nivel mundial (Statista, 2022a).

Por ello, en esta seccion se explicara acerca de la situacion actual de la cosmética
sostenible a nivel internacional. En primer lugar, se describiran las caracteristicas del sector
y luego se explicara el comportamiento altruista del consumidor en el sector a nivel

internacional.
1.1. Caracteristicas del sector cosmética natural a nivel internacional

La principal caracteristica de los cosméticos naturales es que son elaborados con
insumos naturales, es decir, libres de parabenos, derivados del petrdleo y otras sustancias
que perjudican a la piel (Alcalde, citado en Gonzalez y Bravo, 2017). A continuacion, se detalla

sobre las caracteristicas mencionadas.

En primer lugar, las certificaciones internacionales proporcionan seguridad y respaldo

al consumidor, permitiéndole distinguir entre un producto cosmético que parece ser natural y
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uno que verdaderamente lo es. En esa relacién, cada entidad certificadora establece sus
propios estandares para dichos productos, en consecuencia, algunas instituciones son mas

rigurosas que otras en sus criterios de evaluacion.

Un cosmético certificado se distingue por su sello certificador, es posible que un
producto tenga mas de dos sellos (Alcalde, citado en Gonzalez y Bravo, 2017). A

continuacion, se muestran algunos de estos organismos certificadores.

Tabla 1: Organismos certificadores de producto natural

PAiS ORGANISMO DESCRIPCION
CERTIFICADOR
Francia Ecocert Este sello tiene presencia en varias delegaciones incluyendo

Espana. Certifica cosméticos naturales y organicos,
resultando popular en la comunidad europea.

Alemania BDIH Asociacion de companias farmacéuticas, suplementos
alimenticios, productos dietéticos y de belleza. Es la mas
reconocida en Alemania, pero certifica sélo productos que son
naturales, mas no organicos. En resumen, la certificacién no
se otorga si el producto no cumple con un porcentaje minimo
libre de organismos genéticamente modificados.

Reino Unido Soil Association | Organizacion sin animo de lucro dedicada a supervisar y
fomentar practicas agricolas que sean organicas y sostenibles.
Establece criterios tanto para el porcentaje de ingredientes
organicos como para evaluar el impacto ambiental. Es
importante destacar que esta certificacion se otorga
exclusivamente a productos que contengan materia prima
organica.

Italia AIAB Institucion ltaliana dedicada a la Agricultura Bioldgica,
establece los criterios minimos para los productos cosméticos
Bio Ecoldgicos, limitando el uso a menos de 1000 sustancias
prohibidas.

Ademas, hay otros sellos notables, como Eco Garantie en Bélgica, Cosmebio en
Francia y CCPB en ltalia, que también gozan de reconocimiento y reputacién en la industria
de la cosmética sostenible. No obstante, Cosmebio y Ecocert son los certificados mas

comunmente utilizados (segun Alcalde en 2008, citado en Gonzélez y Bravo en 2017).

Por ultimo, China es el pais considerado como el segundo mercado de cosméticos
mas grande a nivel mundial; sin embargo, solo el 4% de los productos para el cuidado de la
piel son naturales y solo el 2% son considerados productos organicos frente al promedio

mundial de 5% productos naturales y 4% productos organicos (Symons, 2019).

34



1.2. Antecedentes internacionales

Por otro lado, un estudio realizado por Transparency Market Research (2015) afirma
que, el crecimiento del sector de cosmética sostenible se debe a un cambio de
comportamiento del consumidor, ya que tiene en cuenta el cuidado de la piel con productos
naturales sin quimicos o ingredientes sintéticos, mayor interés relacionado a las marcas que
son responsables con la sociedad y el medio ambiente, y la importancia en las certificaciones
que garantizan la composicién de un producto. Por ello, en esta seccion se mostrara el
comportamiento del consumidor en el sector de cosmética sostenible en Europa vy
Latinoamérica, ya que la teoria elegida en la presente investigacion determina el

comportamiento del consumidor ante la compra de cosmética natural.

En cuanto al comportamiento del consumidor en la cosmética sostenible en Europa,
se tiene informacion sobre el consumidor en Espafia y Alemania. Por un lado, de acuerdo con
un estudio de Natural & Sustainability, para conocer las principales razones de compra de los
espafioles, sus resultados fueron: 72% aprecia la sostenibilidad; mientras que, el 70% aprecia
que el producto sea natural (2020). En ese sentido, el comportamiento del consumidor
espanol aprecia la naturaleza del producto sostenible y natural a diferencia de la cosmética

tradicional.

Por otro lado, segun el informe semestral publicado por la Asociacién Alemana de
Cosméticos, la industria del sector de cosmética tradicional crecié en un 0.9%; mientras que,
los cosméticos sostenibles y ecoldgicos reportaron un 10% de crecimiento, proyectando un

incremento en ventas entre un 5% y un 8% (2021).

En relacién a la variable altruismo y el sector de la cosmética, segun una encuesta
realizada por la Asociacion Espafiola de Ingredientes Cosméticos (2023), sefiala acerca del
consumidor de cosmética post-covid que indica que el 61% de los encuestados defiende la
importancia de adquirir productos de marcas éticas y sostenibles, pues la pandemia ha

generado que los consumidores tengan una perspectiva diferente sobre la belleza.
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Adicionalmente, diversos estudios académicos indicaron que el consumidor altruista
es quien ha generado un cambio en la industria de la cosmética, por lo que existe una
tendencia de consumo: productos naturales que sigan estandares éticos y medioambientales.

(Shimu et al., 2022).

AlixPartners Global Health and Wellness Study realizé una encuesta a millennials de
18 a 34 anos que consumen productos de belleza y cuidado personal en paises de China,
Francia, Alemania, el Reino Unido en el afio 2018, la cual indica que al 72% les importa que
el producto sea saludable o limpio. Asimismo, China es el pais con mas consumidores
interesados en comprar productos de belleza que sean sanos o limpios, mientras que Reino
Unido es el menos interesado, siendo un 56%. Por otro lado, en relacién a un estudio sobre
la actitud y la intencién de compra de consumidores de cosméticos verdes en Sudéafrica, el
cual demostré que las mujeres muestran una mayor tendencia a ser altruistas, evidenciando

una brecha ecoldgica de género (Masory, 2019; Shimul et al., 2022).

En la siguiente figura, se precisa el porcentaje de la tendencia de la compra de
productos personales y de belleza que sean sanos o limpios, por el tipo de perfil de

consumidor mencionado en base a los paises encuestados.
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Figura 7: Importancia de comprar productos de belleza y personales que sean sanos
o limpios
respondents indicating that purchasing healthty or clean
products was important to them
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60% 56%
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Fuente: Masory (2019).

En cuanto al comportamiento del consumidor en la cosmética sostenible en
Latinoamérica, se tiene informacion sobre el consumidor en Colombia y Chile. Por un lado,
segun el analisis de competitividad internacional del sector cosméticos en Colombia
(Orgnizacion de las Naciones Unidas para el Desarollo Industrial, 2015) sefala que los
jabones y productos de limpieza facial son los mas preferidos por los consumidores
colombianos originando un crecimiento en las ventas. Por ello, el sector cosmético se ha
tenido que adaptar a las tendencias del consumidor colombiano vendiendo productos de aseo
personal naturales en mayor cantidad. Por otra parte, ICEX (2016) mencioné que el mercado
de cosméticos chileno esta siendo influenciado por los productos premium, los cuales se
caracterizan por tener formulas especializadas para el cuidado de la piel y con mayor
preferencia en marcas reconocidas, asi como el aumento de ingresos disponibles y numero
de mujeres en el mercado laboral. Este incremento en sus ingresos ha ocasionado que el
numero de mujeres reemplacen la cosmética tradicional por productos naturales para el
cuidado de la piel, dado que tienen la disposicion econdémica para adquirir este tipo de

productos.
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Asi, se evidencid los aspectos contextuales que influyen en el impacto del altruismo
en la intencién de compra de los consumidores a nivel internacional. Las certificaciones
internacionales, como Ecocert o Cosmebio, juegan un papel fundamental al garantizar la
autenticidad de los productos naturales u organicos, impactando la percepcién del

consumidor.

Ademas, el comportamiento del consumidor en regiones como Europa, Latinoamérica
y Asia reflejé una creciente preferencia por la cosmética natural debido a preocupaciones
altruistas, como el cuidado de la piel, la responsabilidad ambiental de las marcas y la
importancia otorgada a las certificaciones que respaldan la composiciéon de los productos.
Este comportamiento varia segun el contexto geografico y demografico, evidenciando
diferencias culturales y econémicas en las decisiones de compra. La adaptacion del mercado
local, como la demanda de productos especificos en Colombia y Chile, también influye en la
transicion hacia la cosmética natural, lo que demuestra que el impacto del altruismo en la
intencion de compra esta intimamente ligado a factores certificativos, tendencias de consumo

y adaptacién del mercado en distintas regiones.

2. Sector de la cosmética natural en Peru

Las tendencias sostenibles también han surgido en el pais peruano, esto debido al
cambio de consumo destinado hacia un sistema productivo circular, en el cual se benéeficia el
medio ambiente (Ministerio de la Produccion [PRODUCE], 2018). Por tal razén, la
implementacién de negocios sostenibles en el sector de cosmética resulté atractivo en el
mercado peruano en los ultimos afios; sin embargo, cabe mencionar que no hay mucha
informacion del sector por lo que se decidié elaborar un pestel para determinar los factores
que afectan al sector de cosmética natural, en base a las entrevistas realizadas a los expertos.
A continuacion, se detallaran las caracteristicas del sector de cosmética natural en Peru y el

comportamiento altruista del consumidor del mismo sector.
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2.1. Caracteristicas del sector cosmética natural en Peru

Los emprendedores ecoldgicos tienen dos motivaciones principales para formar un
negocio sostenible: oportunidad y sostenibilidad. En tal sentido, empresas de cosmética
tradicional han optado por tener marcas ecoldgicas para este segmento del mercado, asi
como han surgido negocios peruanos de cosmética sostenible, entre las cuales se encuentran
Cyzone, Inglot, Natura, Faria, Kumir, Ainhoa Bio, entre otros (Parrish 2010, citado en Cisnero

y Martinez, 2020).

Las caracteristicas del sector cosmético natural a nivel nacional son similares a nivel
internacional, pero varia segun las regulaciones respectivas. En tal sentido, el 6rgano
regulador del mercado en el sector de cosméticos en Peru es la Direccién de Medicamentos
Insumos y Drogas (DIGEMID), la cual es un érgano de linea del Ministerio de Salud, creado
con el Decreto Legislativo N° 584 del 18 de abril del afio 1990. Sin embargo, aun no existe

una regulacion especifica para el sector de cosmética natural.

Pese a lo mencionado anteriormente, existe la posibilidad de contar con
certificaciones para asegurar al consumidor, es decir que el producto sea lo que se promete.
En tal sentido, se considera cosmética natural aquel producto que cuente con una o mas de
las siguientes caracteristicas: vegano, natural, ecoldgico, cruelty free, entre otros. Las
certificaciones son veganas y vegetarianas, el cual tiene el sello V-label, el cual autoriza el
reconocimiento a nivel internacional de un producto como vegano y/o vegetariano. Por otro
lado, en relaciéon a la certificacion cruelty free, existe mas variedad en torno a esta
certificacion, pues para considerarse como tal, la empresa debe contar con al menos un sello
de PETA (Personas por el Trato Etico de los Animales), CCF (Choose cruelty free), leaping

bunny o certificado vegano oficial.

2.2. Comportamiento altruista del consumidor en el sector cosmética

natural en Peru

Los consumidores peruanos generan alta contaminacion pese a que son conscientes
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de la biodiversidad y en especial, en el territorio nacional. Segun el barometro de la
biodiversidad realizada en 2017 por la Union for Ethical Biotrade (UEBT), la cual tiene como
finalidad analizar la conciencia sobre la biodiversidad entre los consumidores y empresas de
sectores de alimentos y cosmética, revela que el 94% de peruanos ha oido hablar sobre
biodiversidad, 72% tiene una definicién correcta y el 14%, definiciones parciales sobre
biodiversidad. Cabe destacar que, el mismo informe declara que, las personas con mas
ingresos del promedio, son los mas conscientes de su consumismo y toman acciones
pertinentes para reducir su huella de carbono. Asi mismo, el 82% considera que las empresas
son las responsables de generar un impacto positivo para la biodiversidad y las personas

(UBET, 2017).

El consumidor es la persona que atiende una necesidad ante las diversas ofertas que
brinda el mercado. En Peru, el Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la
Proteccion de la Propiedad Intelectual, mas conocido como INDECOPI (2022), es el
encargado de velar por los derechos de los consumidores. De este modo, cuentan con el
Caodigo de Proteccion y Defensa del Consumidor (Ley N° 29571), el cual tiene como finalidad
brindar mayor proteccion de los derechos del consumidor, en conjunto con diversas
instituciones del Estado, ciudadanos y empresariado; bajo la rectoria de la Autoridad
Nacional. De este modo, el consumidor puede atender sus necesidades ante los diferentes

sectores que brinda el mercado, como es el caso de la cosmética natural.

En relacion al comportamiento del consumidor peruano en el sector de cosmética, el
portal de estadistica en linea aleman Statista (2022b), realizé un analisis en el cual demuestra
un alza en el valor del mercado de higiene y cosmética en Peru desde el afio 2015 hasta el
2019 (Anexo B), es decir, el valor en dicho mercado en 2019 es 2.360 millones de ddlares

estadounidenses, 4.46 millones superior al 2015.

No obstante, existe ausencia de informacion del sector de la cosmética natural en el
Peru, evidenciado en las entrevistas a expertos del sector para conocer informacion
actualizada y, con ello, elaborar el PESTEL. Esto permitira un mayor conocimiento del sector

y, en cierta medida, del consumidor con el fin de que los emprendimientos obtengan una
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ventaja competitiva en el mercado frente a la competencia.

En el contexto peruano, varios factores contextuales inciden en el analisis del impacto
del altruismo en la intencién de compra de los consumidores en el sector de cosmética
natural. La adopcién de practicas sostenibles y la creciente preferencia por negocios
ecoldgicos en el pais generan un mercado atractivo para la cosmética natural. A pesar de la
escasez de informacion sobre este sector, las certificaciones, aunque no exista una
regulacion especifica, desempenan un papel crucial al respaldar la autenticidad de los
productos, definiendo la cosmética natural mediante sellos como el V-label, cruelty-free y
otros. En términos de comportamiento altruista del consumidor, existe una conciencia sobre
la biodiversidad y la responsabilidad de las empresas para generar un impacto positivo,
evidenciando que aquellos con ingresos mas altos tienden a ser mas conscientes de su
consumismo y a reducir su huella de carbono. Sin embargo, la informacién detallada sobre el
comportamiento del consumidor en el sector de cosmética natural es limitada, lo que impulsa
la realizacion de estudios como el PESTEL para obtener una comprensién mas profunda del
mercado y de los consumidores, brindando asi una ventaja competitiva a los

emprendimientos en este campo.

El Capitulo 3 se adentra en el panorama internacional y nacional de la cosmética
natural, destacando su énfasis en ingredientes naturales y la presencia de certificaciones que
respaldan su autenticidad. A nivel mundial, se examinan organismos certificadores como
Ecocert, BDIH y Soil Association, resaltando la importancia de estos sellos para garantizar la
verdadera naturaleza de los productos. Se exploran las tendencias altruistas de consumo en
Europa y Latinoamérica, evidenciando un crecimiento significativo en la preferencia por los
productos responsables con el medio ambiente. A nivel nacional, se analiza el mercado
peruano, identificando la ausencia de regulaciones especificas y la necesidad de
certificaciones para asegurar la autenticidad de los productos naturales. Se destaca la
conciencia sobre la biodiversidad entre los consumidores peruanos, aunque se reconoce la
falta de informacion detallada sobre el sector de la cosmética natural, impulsando la
realizacion de entrevistas a expertos y un analisis PESTEL para comprender mejor este

mercado emergente en Peru.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se muestra el desarrollo de la metodologia de la investigacion. La
estructura del capitulo se divide en dos secciones. Primero, se enuncian los componentes del
disefio metodolégico: enfoque, alcance y disefio. Seguidamente, se establece la selecciéon
muestral tanto para el analisis cuantitativo como cualitativo, y herramientas de recoleccion de
datos. Cabe destacar que el analisis cualitativo tiene la finalidad de brindar informacion sobre
el sector y explicar las correlaciones de las variables del modelo. Finalmente, se detallan los

criterios de ética de la investigacion.
1. Enfoque

La investigacion se caracteriza por tener un enfoque cuantitativo, sin embargo,
también se utilizaron instrumentos cualitativos para complementar los resultados de la
investigacion. Por un lado, el enfoque cuantitativo recolecta informacién para examinar
hipétesis mediante mediciones numéricas y analisis estadistico para identificar tendencias

conductuales (Ponce y Pasco, 2018).

Asi, se plantearon las hipotesis en torno al objetivo de la investigacion, y el uso de las
herramientas para el andlisis cuantitativo, las cuales permitieron analizar las hipotesis
planteadas. Ademas, la presente investigacion se apoyd en la estadistica descriptiva y
graficos de frecuencias para presentar los resultados del analisis. Con la finalidad de

conseguir el objetivo planteado, se elaboraron las siguientes hipétesis:

H1: La conciencia de sostenibilidad ambiental esta significativamente relacionada con

la intencidn de compra ecoldgica de los consumidores de cosmética natural.

H2: La conciencia de sostenibilidad ambiental esta significativamente relacionada con

el altruismo de los consumidores de cosmética natural.

H3: El altruismo esta significativamente relacionado con la intencion de compra verde

de los consumidores de cosmética natural.
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H4: La intencién de compra verde esta significativamente relacionada con la difusion

de marca verde en los consumidores de cosmética natural.

H5: El altruismo media la relacién significativa entre la conciencia de sostenibilidad

ambiental y la intencion de compra ecoldgica de los consumidores de cosmética natural

Por otro lado, el enfoque cualitativo, consiste en reunir la mayor cantidad de
informacién sin realizar ningin calculo numérico para formular preguntas reflexivas
(Hernandez- Sampieri et al., 2018). Asimismo, también se guia por areas o temas
significativos de investigacion. Para esto se entrevisto a expertos del sector, es decir,

emprendedores del rubro.

De acuerdo a Ponce y Pasco (2018) la aplicacion del enfoque mixto presenta un mayor
interés para los investigadores en las ultimas décadas debido a los beneficios mencionados,
pero su uso aun es limitado porque el costo, tiempo y preparacion es superior, a comparacion
de aplicar solo un enfoque. Pese a eso, se sabe que el estudio mixto permite enriquecer los
resultados de una investigacion planteada, por lo que el presente estudio se analiza desde
ambos enfoques metodoldgicos. Asi, permitid ahondar en el tema de investigacioén, incluso

compensando las limitaciones de cada enfoque.

De acuerdo a la clasificacion de Hernandez- Sampieri et al. (2018), el enfoque mixto
comprende tres subtipos, los cuales tienen designaciones en mayuscula que indica la
ponderaciéon de cada método: mixto puro (CUAL- CUAN), cualitativo mixto (CUAL- cuan) y
cuantitativo mixto (CUAN- cual) .En este estudio, se optd por el enfoque cuantitativo mixto
(CUAN-Cual), utilizando un disefio secuencial en el cual se recopilan y analizan datos
cuantitativos o cualitativos en la fase inicial, seguida por la recopilacién y analisis de datos

del otro método en la segunda etapa.

La importancia de aplicar el tipo cuantitativo mixto se debe a que el objetivo principal
de la investigacion es analizar la influencia o impacto de una variable en otra, es decir, la

conciencia de sostenibilidad ambiental y el altruismo y su impacto en la intencién de compra
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de consumidores en el sector de la cosmética natural, por lo que se da una mayor
aproximacion al enfoque cuantitativo y luego, se procede a complementar el estudio con
entrevistas previas bajo un enfoque cualitativo. Este tipo de analisis fue relacionado con el
disefio transformativo secuencial (DITRAS), en el que permitié darle prioridad a un enfoque,
y en la presente investigaciéon se otorgd mas prioridad al cuantitativo (Hernandez- Sampieri
et al., 2018). En tal sentido, en la presente investigacion se hizo uso del CUAN-cual, en el
cual el enfoque cualitativo se aplicé primero con el fin de conocer y validar informacién sobre
el sector de cosmética natural en el Peru. Posteriormente se empled el enfoque cuantitativo
para conocer el impacto de las variables de investigacion y, en conjunto, con el enfoque

cualitativo se explicaron las correlaciones de las variables del modelo.

Figura 8: Esquema del disefio transformativo secuencial (DITRAS)

CUAN —— e CUAL CUAL —— e CUAN
Teoria, perspectiva, abordaje, Teoria, perspectiva, abordaje,
ideologia, marco conceptual... ideologia, marco conceptual...

Fuente: Hernandez- Sampieri et al. (2018).

Por otro lado, desde una perspectiva cualitativa y cuantitativa, el presente trabajo de
investigacion se dividié en enfoques transversales y longitudinales en funcién de su horizonte
temporal. Los estudios de corte transversal, también conocidos como transeccionales,
implican la recoleccion de datos en un momento especifico con el propésito de describir
variables y analizar sus relaciones en un unico periodo temporal (Hernandez- Sampieri et al.,
2018). En este sentido, el presente estudio examiné el altruismo y la intencién de compra en
los consumidores de cosmética natural en un momento particular, concretamente durante el

primer semestre del afio 2023.
2. Alcance

El alcance de esta investigacion se orientd hacia un enfoque descriptivo y
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correlacional. En términos descriptivos, el investigador se dedica a detallar fendmenos,
contextos, situaciones y sucesos, delineando sus caracteristicas y manifestaciones
especificas (Hernandez- Sampieri et al., 2018). En este estudio, se aplicé un enfoque
descriptivo para presentar la situacion contextual del sector de cosmética natural en Lima
Metropolitana, asi como para exponer los resultados detallados de la encuesta, que se

incluyeron como parte integral de los hallazgos.

Por otra parte, el enfoque cuantitativo adoptado fue descriptivo y correlacional, ya que
la pregunta de investigacion tenia como objetivo principal comprender el grado de relacion o
asociacion entre las variables en un contexto especifico, siguiendo el modelo propuesto por

Hernandez- Sampieri et al. (2018).
3. Diseno metodolégico

El disefio de la investigacion es No Experimental, ya que los fendmenos se observan
en su contexto natural para analizarlos. Ademas, el método de recoleccion de datos de la
investigacion es la encuesta, y el disefio del estudio se puede visualizar en la Tabla 2, la cual

tiene detallada la secuencia metodoldgica.
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Tabla 2: Secuencia metodolégica

Secuencia metodolégica

Fase exploratoria

Fase de validacion

Fase analitica

Fase de cierre

1. Revision de la
literatura
- Busqueda en
la base de
datos PUCP,
Scopus,
Proquest y
otras fuentes
académicas
- Definicion del
problemay
objetivo de
investigacion.
2. Descripcion de
las variables de
estudio
- Definiciéon de
altruismo
- Definiciéon de
Intencion de
compra
- Modelos
tedricos de
las variables
de estudio

3. Descripciéon del

contexto

- Sector de
cosmética
natural a
nivel
internacional

- Sector de
cosmética
natural a
nivel nacional

1. Entrevista a expertos
- Elaboracion guia de

entrevista

semiestructurada

- Seis entrevistas
dirigidas a

emprendedores del

sector de

Cosmeética Natural.

2. Encuesta a
consumidores del
sector
- -Traduccioén de

encuesta basado en
el modelo tedrico

elegido

- Validacién de
encuesta con
expertos en
cuantitativa.

- Recopilaciéon de 210

encuestas a

consumidores de

productos de

cosmética natural

1.Anadlisis cualitativo

- Uso de Atlas Tl
para el analisis
de contenido.

- Uso de Smart
PLS para el
analisis de
correlacion.

- Caodificacién de
las entrevistas.

2. Analisis

ruantitativo

- Uso de SPSS
para analisis
descriptivo
inferencial

- Extraccién de
tablas graficos.

1. Conclusiones y

hallazgos

- Realizado en
base a las
preguntas de
investigacion
general y
especificas.

2. Recomendaciones

Para llevar a cabo este estudio, se adoptd un enfoque exploratorio y hace énfasis en

la revision, sistematizacion y analisis de fuentes secundarias, tanto literatura teérica como

empirica. Se destaca la naturaleza exploratoria del estudio al emplear principalmente

informacién proveniente de fuentes secundarias. Ademas, se incorpord un componente de

fuentes primarias mediante entrevistas a expertos del sector de la cosmética natural, aunque

en menor medida en comparacion con las fuentes secundarias.
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La revision de fuentes secundarias se dividié en dos categorias principales: literatura
tedrica y empirica, asi como literatura contextual. Se llevaron a cabo busquedas exhaustivas
en bases de datos reconocidas, incluyendo Scopus, Web of Science, Ebsco y Esmerald
Insight, asi como la consulta del repositorio abierto de Google Académico. Ademas, se
respaldé el proceso de revision mediante la generacién de reportes bibliométricos utilizando

la base de datos Scopus, como se detalla en el Anexo A.

En segundo lugar, para la busqueda de la literatura contextual se consideraron
repositorios de informacion como COPECOH, Euromonitor, entre otros. Asimismo, las
palabras claves que se emplearon fueron: intencion de compra (purchase intention), altruismo
(altruism), altruismo e intencion de compra (altruism and purchase intention), cosmética
natural en el altruismo (natural cosmetics in altruism) e intencién de compra en cosmética
natural (purchase intention in natural cosmetics). El criterio utilizado para determinar la
cantidad de informacion revisada se baso en la segmentacion de la informacion. Se aplicaron
filtros como la fecha de publicacion, palabras clave y el tipo de bibliografia para organizar y

seleccionar la informacion de manera mas precisa y relevante.

3.1. Matriz de consistencia

Segun Ponce y Pasco (2018, p. 45), la matriz de consistencia es la congruencia entre
los objetivos e hipotesis de la investigacion, variables y los instrumentos de medicion.
Asimismo, definen a la matriz de consistencia como “un cuadro disefiado para evaluar y
ponderar la coherencia logica y metodoldgica del proceso de investigacion”. Para el presente
estudio se disefid la matriz de consistencia, la cual incluye los objetivos y preguntas

especificas, variables, dimensiones e instrumentos (Ver Anexo C).

4. Selecciéon muestral

A continuacion, se realizé el mapeo de actores y calculo de la muestra segun el tipo

de enfoque mixto: cuantitativo y cualitativo.
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4.1. Seleccién muestral para el analisis cuantitativo

El mapeo de actores en el enfoque de la investigacion cuantitativa plantea que el
problema de estudio debe ser delimitado y concreto (Malhotra, 2016). En tal sentido, en base
al modelo de estudio, el mapeo de actores determiné a hombres y mujeres de 18 a 65 afos
que han consumido y comprado al menos un producto de cosmética natural en los ultimos 12
meses en Lima Metropolitana. La eleccion de la zona de Lima Metropolitana se fundamenta

en la accesibilidad de las investigadoras del estudio para recopilar informacion en dicha zona.

Luego de definir el mapeo de actores, se procede al calculo de la muestra, la cual es
no probabilistica y por conveniencia. La eleccion del No probabilistico o, también “dirigida”
depende de caracteristicas de la investigacion. En este caso, se ha escogido dicho tipo,
debido a su naturaleza exploratoria y que, ademas, delimita el perfil del usuario: sexo, edad,
comportamiento y frecuencia de compra (Hernandez- Sampieri et al., 2018). Cabe recalcar

que este tipo de muestra, también se aplicé para la investigacion cualitativa.

La muestra es por conveniencia, debido a la proximidad y accesibilidad a los sujetos
de estudio (Hernandez- Sampieri et al., 2018). Dado que, en este caso, es una muestra de
tipo dirigida, se tuvo que tener una muestra representativa, por lo que se ha aplicado la
recomendacion de Rositas (2014), quien indica que, para encontrar el tamafio de la muestra

ideal, se debe tener entre 5 a 10 encuestas por item, es decir, por cada variable de estudio.

En ese sentido, con el fin de obtener la mayor muestra representativa para el estudio
y asi, garantizar la eficacia del mismo, se consideraron 10 encuestas por cada item, en base
al cuestionario del modelo identificado (Hernandez- Sampieri et al., 2018). Por consiguiente,
se establecio el objetivo de recolectar un minimo de 200 encuestas, las cuales se llevaron a
cabo entre el 16 de junio y el 3 de julio de 2023. Para obtener este resultado, se realizo el
contacto de los encuestados por medio de la publicidad pagada a traveés de la red social de
Instagram, en ese sentido, se obtuvo 124 personas contactadas, siendo la tasa de respuesta
del 80%. Asimismo, algunos expertos del sector compartieron en enlace de la encuesta en

sus redes sociales, sin embargo, se descartaron estas encuestas difundidas entre las fechas
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del 16 de junio al 18 de junio, para la presente investigacion. En ese sentido, resulté en la
obtencion de 210 encuestas validadas, lo que supero la meta establecida. Cabe resaltar que,
los encuestados cumplian con el perfil previamente establecido por las investigadoras, siendo
hombres y mujeres de 18 a 65 afnos que han adquirido al menos un producto de cosmética
natural en los ultimos 12 meses en Lima Metropolitana. No obstante, se considera como
limitacion de que la informacion recogida no puede asumirse como representativa, ya que la
muestra no ha sido heterogénea, debido a que el tamafio del mercado no permite realizar

segmentaciones de consumo o edad.

4.2. Selecciéon muestral para el analisis cualitativo

La seleccion de la muestra en un estudio cualitativo se determiné durante o después
de la inmersion inicial, permitiendo ajustes en cualquier etapa del estudio. Ademas, la muestra
es No Probabilistica, similar al enfoque utilizado en el muestreo cuantitativo, y su objetivo no

es generalizar los resultados, conforme a lo sefialado por Hernandez- Sampieri et al. (2018).

Se debe considerar 3 lineamientos para escoger el tamano de la muestra: capacidad
operativa de recoleccién, el entendimiento del fenbmeno y la naturaleza del fenédmeno en
analisis (Hernandez- Sampieri et al., 2018). Asi, en el andlisis cualitativo se han realizado
entrevistas a expertos del sector de cosmética natural, con la finalidad de conocer los
problemas dentro del sector. Esto es factible debido a que existen tiendas fisicas y virtuales
en Lima Metropolitana donde venden productos de cosmética natural, las cuales son
accesibles para entrar en contacto con los consumidores, asi como también se puede

contactar mediante las redes sociales como Instagram y Facebook.

Los tipos de muestreo orientados a la investigacién cualitativa incluyen muestras
diversas, homogéneas, en cadena o “bola de nieve”. de casos extremos, por oportunidad,
tedricas o conceptuales, confirmativas, de casos sumamente importantes y por conveniencia
(Hernandez- Sampieri et al., 2018). Al igual que el muestreo cuantitativo, en este caso se
empled el muestreo por conveniencia, seleccionando a las personas a las que se podia

acceder con facilidad.
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El reclutamiento de expertos en el sector de cosmeética natural se llevé a cabo de
manera virtual, elaborando una lista de profesionales destacados en el campo. Se contacté
a estos expertos a través de la red social profesional LinkedIn, aprovechando el acceso de
grupos académicos de la comunidad universitaria. Finalmente, se logré establecer contacto
con seis expertos, todos ellos emprendedores en el sector, limitando el estudio a este grupo
debido a la falta de contacto con otros empresarios del sector. La Tabla 3 proporciona detalles

sobre las entrevistas realizadas.

Tabla 3: Lista de expertos del sector- Cualitativa

Fecha Empresa Nombres del Departamento Contacto Medio
entrevistado
28/03/2023 Ainhoa Julio Cuadros T. Lima Correo Zoom
Metropolitana
04/04/2023 Mati Alejandra Trujillo Instagram Zoom
Monteverde
10/04/2023 Era Bambu Noelia Trillo Lima Whatsapp Zoom
Metropolitana
13/04/2023 Botania Gino Diaz vy Huancayo Instagram Zoom
Patricia Solis
13/04/2023 Meraki Verdnica Berrios Canete Instagram Zoom
Natur
30/05/2023 Nomada Alexis Velasquez Arequipa Instagram Llam
Rozas ada

5. Herramientas de recoleccion de informacioén

En la presente investigacion se realizaron entrevistas y encuestas para la recoleccion

de la informacion, siguiendo la linea del enfoque mixto.
5.1. Entrevistas

La entrevista se define como un dialogo entre dos personas que abordan uno o varios
temas, dependiendo de su objetivo especifico. En esta interaccion verbal, generalmente es
el entrevistador quien dirige la conversacion mediante preguntas para alcanzar los objetivos
de la investigacion, mientras que el entrevistado es quien responde a estas preguntas

planteadas (Torres et al., 2019).

Asimismo, se realizaron entrevistas online, debido al tiempo y accesibilidad de los
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participantes. En la mayoria de casos se realizé una reunion en remoto y, en algunos casos,
en llamada telefénica. En el transcurso de la entrevista, se generd confianza con el
entrevistado con el fin de que este pueda actuar con naturalidad y, asi, poder garantizar

respuestas reales tal como lo recomienda (Torres et al., 2019).

Las entrevistas se clasifican en estructuradas, semiestructuradas y no estructuradas
o abiertas. En este caso, se aplicé la entrevista semiestructurada, en la cual existe una guia
de entrevista, pero flexible, pues se puede adicionar preguntas segun la necesidad de obtener

mayor informacién (Hernandez- Sampieri et al., 2018).

En la presente investigacion, se elabord una guia de entrevista semiestructurada para
los expertos del sector de cosmética natural, la cual tuvo una duracién de 35 a 40 minutos
aproximadamente (Ver Anexo D). Los objetivos de la entrevista fueron comprender la
situacion actual del sector, identificar los factores que participan en el sector (PESTEL), asi
como los cambios en el sector en los ultimos tres anos. Ademas, la guia consta de dos
secciones, en la primera se abarca informacion del sector, es decir, factores que participan
en el sector, cambios y actores actuales del sector. Por otro lado, en la segunda seccion se

abarca la informacién del consumidor desde la perspectiva del experto del sector.

5.2. Cuestionario

La herramienta cuantitativa mas utilizada para recolectar datos es el cuestionario.
Dentro de esta, se elaboran preguntas cerradas y abiertas, en las cuales tienen el objetivo de
recopilar informacién que genere aporte puntual y estandarizada en la investigacion (Ponce

y Pasco, 2018).

En términos de estructura, las preguntas cerradas presentan opciones limitadas de
respuesta, mientras que las abiertas permiten respuestas mas amplias y sin restricciones. En
este estudio, se adapté un cuestionario basado en el articulo académico “Effects of
Environmental Sustainability Awareness and Altruism on Green Purchase Intention and Brand

Evangelism”, utilizando la escala Likert y dividiéndolo en tres secciones: criterios de
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inclusion/exclusion de los encuestados, caracteristicas demograficas y mediciones de
atributos como la conciencia de la sostenibilidad ambiental, el altruismo, la intencion de
compra y la difusién de la marca. Para lograr esta adaptacién, se tradujo la encuesta y se
sometio a entrevistas con personas con un alto nivel de inglés, validandola con un total de 8
personas. Posteriormente, el cuestionario fue validado por expertos en investigacion
cuantitativa, sin embargo, una limitacién encontrada es que el constructo no fue validado por
los expertos. La recoleccion de datos se llevo a cabo virtualmente utilizando la plataforma

Google Forms (Ver Anexo E).
6. Herramientas de analisis de informacion
6.1. Analisis cuantitativo

6.1.1. Estadistica Descriptiva

El analisis descriptivo se emplea con el propdsito de investigar el comportamiento de
las variables del objeto de estudio a partir del conocimiento adquirido sobre el
comportamiento de los datos presentes. Este proceso implica el uso de herramientas como
distribuciones de frecuencia e histogramas, asi como representaciones graficas y medidas
numeéricas destinadas a resumir la informaciéon contenida en los datos. De esta manera, se
busca obtener una comprensién mas profunda y detallada de la naturaleza y distribucion de
las variables, permitiendo una exploracién minuciosa de su comportamiento en la muestra

analizada (Ponce y Pasco, 2018).

En el presente estudio se utilizé el analisis descriptivo en los encuestados, el cual
proporciond un detallado perfil demografico que incluyd edad, género, ocupacion y zona de

residencia.

6.1.2. Estadistica Correlacional
El objetivo del analisis correlacional es medir la relacion y/o asociacion que se
encuentran entre las variables de estudio (Hernandez et al., 2018). El presente estudio es

correlacional porque se determind la relacién que existe entre las variables independientes
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(conciencia de sostenibilidad ambiental y altruismo) y la variable dependiente (intencion de

compra) propuestas por Guiao y Lacap, en el contexto de Lima Metropolitana.

Dentro de ello, se encuentré el analisis inferencial el cual “se utiliza para probar
hipétesis y probar parametros” (Hernandez et al., 2018, p. 239). Bajo este analisis se

encontraron los analisis paramétricos, no paramétricos y multivariados.

Por un lado, en el presente estudio se utilizé el analisis de variables no métricas, que
carecen de propiedades escalares de intervalo o razén y no presuponen una distribucion
normal, se emplean medidas especificas de correlacion. Cuando estas variables son
ordinales y numéricas, dos medidas comunes de correlacibn no métrica son el Rho de
Spearman y la Tau de Kendall. Estas herramientas permiten examinar la relacién o correlacion
entre estas variables, ofreciendo una perspectiva adecuada para datos que no cumplen con
las condiciones de escalas, intervalos o razén y que pueden no seguir una distribucion normal
(Malhotra, 2016). En este estudio, se utilizo el coeficiente Rho de Spearman para examinar
la correlacion entre las hipotesis especificas, permitiendo asi la validacion o el rechazo de la
hipétesis nula y alternativa, lo cual fue fundamental para la toma de decisiones (De la Puente,

2009).

Por otro lado, se considerd que la técnica multivariada es una herramienta apropiada
para el analisis de datos en situaciones en las que existen dos 0 mas mediciones para cada
elemento y se desea analizar varias variables simultdneamente. Estas técnicas se centran en
comprender las relaciones concurrentes entre dos o mas fenémenos, permitiendo una vision
integral y compleja de la informacion recopilada (Malhotra, 2016). Para ello, se propuso el
modelo de ecuaciones estructurales (SEM) el cual es utilizado en estudios de tipo
correlacional, ya que se estimara la relacion entre dos o mas variables dependientes o

independientes, permitiendo validar o rechazar las hipotesis propuestas (Ruiz et al., 2010).

6.1.3. Modelo de Ecuaciones estructurales (SEM)
El modelo de ecuaciones estructurales presenta una notable ventaja al permitir

proponer y examinar el tipo y la direccion de las relaciones anticipadas entre diversas
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variables contenidas en él. Esta capacidad facilita la especificacion tedrica de las relaciones,
y luego se procede a la estimacion de los parametros conforme a ellas (Ruiz & San Martin,
et. al, 2010). Debido a esta caracteristica, también se conoce como un modelo confirmatorio,
ya que su principal objetivo radica en "confirmar" a través del analisis de la muestra las
relaciones tedricas propuestas. En esencia, el modelo de ecuaciones estructurales brinda
una herramienta valiosa para validar y respaldar teorias explicativas mediante el analisis
estadistico de datos observados. En tal sentido, no sera necesario realizar un analisis factorial

confirmatorio, ya que con el analisis SEM se valida al modelo, asi como a sus indicadores.

Segun Miranda y Ruiz, en el modelo estén dos aproximaciones: PLS - SEM y ACOV
(2015), la presente investigacion utilizara el primero, puesto que fue considerada una técnica
valiosa para analizar las complejas relaciones entre variables latentes, proporcionando una
explicaciéon de los datos observados y destacandose por su utilidad en el analisis predictivo
en la investigacion cientifica. EI PLS-SEM esta desarrollado para adaptarse a las condiciones
tedricas y empiricas de las ciencias sociales y del comportamiento, este enfoque ofrece
procedimientos matematicos y estadisticos rigurosos y robustos; sin embargo, su flexibilidad
se manifiesta en la ausencia de premisas estrictas sobre la distribucion de datos, la escala
de medicion o el tamafio de la muestra (Martinez y Fierro, 2018). Este método resulta mas
sencillo en comparaciéon a la metodologia ACOV, la cual requiere supuestos paramétricos

estrictos en la distribucién de datos (Miranda y Ruiz, 2015).

Asimismo, la presente investigacion cuenta con una variable mediadora la cual cumple
con la funcién de mediar las variables exdégenas y enddégenas, en ese caso seria la conciencia
de sostenibilidad ambiental y la intencién de compra, respectivamente (Chion y Charles,
2016). En sintonia con esta perspectiva, los autores explican que existe una representacion
de variable mediadora total y parcial. La representacion total implica que las variables
transfieren completamente los efectos de impacto de una a otra variable. Por otro lado, la
representacion parcial indica que la variable mediadora solo contiene una parte del impacto

mediado, ya que existe una influencia directa sobre la variable. En este contexto, se identifica
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una variable mediadora parcial especifica es el altruismo, la cual se puede observar en la

siguiente figura.

Figura 9: Representacion de la variable mediadora

a) Viariable mediadora Total b) Viariable mediadora parcial

Constructo 1 Constructo 2 Constructo 1 Constructo 2

Fuente: Chion y Charles (2016).

El modelo estructural (SEM) tiene la capacidad de examinar la relacion entre variables
observadas y latentes sin implicar causalidad. En ese sentido, una variable observada es una
medicion directa; mientras que, la variable latente no es posible ser observada, pero si

medida. En su lugar, se utilizan otras variables observadas para evaluarlas (Manzano, 2018).

En el presente estudio las variables observables son la edad, género, distrito de
residencia; mientras que, las variables latentes son la conciencia de sostenibilidad ambiental,

el altruismo, la intencion de compra y la difusién de marca.

6.2. Analisis cualitativo

El analisis cualitativo se lleva a cabo simultaneamente con la recolecciéon de datos,
segun Hernandez- Sampieri et al. (2018), quienes han desarrollado un grafico que resume

este proceso.
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Figura 10: Propuesta de analisis cualitativo

Fuente: Hernandez et al. (2018).

Asi, previo el analisis de contenido, se procedid a grabar y escribir los datos
recopilados. Sucesivamente, al aplicar las tareas analiticas, se procedio con la transcripcion
de las entrevistas para efectuar las reflexiones de las mismas. Para esto, se puede hacer un
analisis detallado mediante matrices, diagramas, esquemas y otros, con el fin de clasificarlos
por categoria. En este caso, se ha aplicado la herramienta de software Atlas.ti, pues facilita
el proceso analitico. Para proceder con dicho analisis, primero se realizo la lista de codigos
de las entrevistas, las cuales se elaboraron en torno al objeto de las entrevistas (Ver Anexo

F), asi como graficos de los mismos (Ver Anexo G). De la misma forma, se procedio a realizar
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las codificaciones de las entrevistas en el software Atlas Tl (Ver Anexo H).

7. Evaluacién de la validez y confiabilidad

El presente trabajo de investigacion requiere la evaluacion de la validez y fiabilidad
para la calidad de la misma, ya que se alude al profesionalismo de la conduccién
metodolégica (Ponce y Pasco, 2018). Por ello, en cuanto a las herramientas empleadas, la
guia de entrevistas se realiz6 con el asesoramiento de la profesora Romy Guardamino, quien
recomendd un enfoque cualitativo para conocer y obtener mayor informacion sobre la
situacién del sector de la cosmética natural en el Pera. Asimismo, para el enfoque cuantitativo
se realizé la elaboracion de la encuesta basada en el estudio de Guiao y Lacap (2022), la

cual fue validada por los profesores Franco Riva y Berlan Rodriguez.

Asimismo, se llevd a cabo un analisis de Alfa de Cronbach para la evaluacién de los
resultados de las encuestas mediante el software SPSS vy, ante ello, se consideré un valor
superior a 0.7 como criterio aceptable. Asimismo, se emplearon otros coeficientes, como el
AVE y CR, para evaluar ciertos aspectos especificos del modelo. El coeficiente AVE, que
representa la cantidad total de varianza recogida por la variable latente, indica que valores
mas altos son mas representativos de la variable latente en la que cargan (Mendez et al.,
2013). En contraste, el coeficiente CR se considera mas apropiado, ya que asume igualdad
de cargas en la poblacion, alineandose con el PLS-SEM, que prioriza los indicadores segun
sus confiabilidades individuales durante la estimacion del modelo. Esta medida es esencial
para evaluar la validez del constructo. Por ello, en este analisis se aplico a cada variable del
modelo de Guiao y Lacap (2022), utilizando los datos de los consumidores de cosmética
natural en los ultimos 12 meses. Los resultados se encuentran presentes en la Tabla 4 y 5.
Esta validacion de los items de cada variable del modelo confirma que la informacion obtenida

en las encuestas es fiable y asegura la consistencia interna.

Por ultimo, los consentimientos informados fueron autorizados mediante audio y
escrito por los entrevistados y encuestados, respectivamente. Estos consentimientos solo se

utilizaron con fines académicos. Del mismo modo, se realizé la declaracion jurada para las
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personas que validaron la traduccion de las preguntas de la encuesta. Finalmente, se uso el
programa de Atlas Tl con el propdsito de segmentar, codificar datos y posteriormente analizar

la informacion obtenida.
8. Etica de la investigacion

El presente trabajo de investigacidon cumplié con los protocolos de informar a cada
sujeto de estudio sobre el consentimiento informado, las grabaciones en el caso de las
entrevistas y las validaciones de traduccion del cuestionario, cada uno de estos
consentimientos han sido debidamente firmados. Finalmente, este trabajo cumplié con los
estandares académicos requeridos por la universidad y se respetaron las fuentes de
informacion colocando las respectivas citas y referencias bibliograficas por medio de la

verificacion en el software Turnitin.

En conclusion, en este capitulo se delined minuciosamente la metodologia empleada
en la investigacion, estructurada en dos enfoques complementarios: cuantitativo y cualitativo.
En el enfoque cuantitativo, se aplicaron encuestas que brindaron un detallado perfil
demografico de los encuestados y se utilizaron herramientas como el analisis descriptivo y
correlacional, respaldando la exploracion de la relacion entre variables. Asimismo, se
introdujo el analisis inferencial a través del coeficiente de Rho de Spearman y se esbozé el
uso del modelo de ecuaciones estructurales (SEM) para examinar de manera mas integral

las complejas relaciones entre las variables.

Por otro lado, el enfoque cualitativo se sustentdé en entrevistas a expertos del sector
de cosmética natural, afiadiendo una dimension mas profunda y contextual a la investigacion.
La combinacion de ambos enfoques proporciond una vision holistica y enriquecedora,
permitiendo explorar tanto las tendencias generales del sector como las percepciones
subjetivas de los expertos. Ademas, se abordaron cuestiones éticas y se aplicaron criterios
de validez y confiabilidad en ambas metodologias, garantizando la integridad y rigurosidad

del estudio.
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En resumen, esta metodologia equilibrada proporciona una base sdlida para la
interpretacion y discusion de los resultados, permitiendo explorar tanto las tendencias
generales del sector como las percepciones subjetivas de los expertos. La combinacion de
métodos cuantitativos y cualitativos potencia la profundidad y amplitud de los hallazgos,

brindando asi una base soélida para la interpretacion y discusion de los resultados obtenidos.
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CAPITULO 5: ANALISIS DE LA INVESTIGACION

El presente capitulo se enfoca en la exposicion de los resultados obtenidos a lo largo
de la investigacion. Se parte de la informacion cualitativa obtenida mediante las entrevistas
realizadas a expertos del sector, brindando asi un panorama detallado de la situacion actual
del sector. Posteriormente, se procede con el analisis de la informacion cuantitativa a través
de alcances descriptivos y correlacionales, permitiendo asi una comprensiéon mas profunda

de los datos recopilados.

Finalmente, se lleva a cabo un andlisis de triangulacion, fusionando tanto la
informacion cuantitativa como cualitativa, a fin de proporcionar una visién integral y coherente
de los hallazgos. Estos resultados se interpretan en consonancia con el modelo y marco
analitico propuesto por Guiao y Lacap en 2022, ofreciendo asi una comprension mas

completa y fundamentada en el contexto del sector de la cosmética natural.

1. Analisis de informacion cualitativa: Entrevista a expertos

En esta seccion se presentan los analisis derivados de las entrevistas realizadas a
expertos del sector de la cosmética natural, especificamente emprendedores de marcas
originarias del Peru en este ambito. Es esencial destacar que la mayoria de los entrevistados
representan distintos departamentos del pais, lo que proporciona un contexto amplio del

sector; sin embargo, el enfoque principal de la investigacion se centra en Lima Metropolitana.
1.1. Situacién actual del sector

En los ultimos tres afos, el sector de la cosmética natural ha experimentado un
impacto significativo debido al surgimiento de numerosos emprendimientos, un crecimiento
que ha sido percibido positivamente por los propios emprendedores. Este desarrollo ha
impulsado la evidente intencion de diferenciarse entre las distintas marcas presentes en el
mercado. Ademas, se ha observado una diversidad en los portafolios de marcas y un
fortalecimiento notable de este aumento de emprendimientos, en un contexto marcado por la

pandemia del Covid-19, coincidiendo también con la creciente profesionalizacion del sector.
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Trillo comenta lo siguiente: “Si hay mas emprendimientos en este rubro, hemos crecido
bastante en este rubro” (Comunicacion personal, 10 de abril, 2023). Asimismo, Monteverde
menciona: “Si es importante y valioso que existan esas marcas. Yo lo veo como una
oportunidad. Mientras mas seamos, como te digo, mas se profesionaliza el rubro y mejores

opciones hay [no?]” (Comunicacion personal, 04 de abril, 2023).

El propdsito fundamental de los emprendimientos en el sector de la cosmética natural
es generar beneficios para todos los involucrados, incluyendo a las distintas marcas, ya que
esto se percibe como una forma de fortalecer y consolidar el sector en su conjunto. Asimismo,
se destaca el esfuerzo por alcanzar una ventaja competitiva, especialmente centrada en
aspectos como el impacto positivo en la sociedad, la construccién de confianza con el
consumidor, la excelencia en la calidad de los productos de cosmética natural, el disefio y
presentacion del producto, el desarrollo de habilidades y conocimientos entre los
emprendedores, asi como la acumulacion de experiencias relevantes en el sector. Velasquez
comenta lo siguiente: “Si somos mas marcas, teniendo el mismo propdsito y dandolo a
conocer a la gente, pues hacemos un mundo mejor por asi decirlo” (Comunicacion personal,
30 de mayo, 2023). En relacion a la competencia, Diaz menciona: “Si, la competencia esta
creciendo por ese lado... [pero...] mientras innovemos un poco mas en el empaque,
formulaciones nuevas, precios competitivos a nivel nacional... considero que la competencia

no nos afectara en mayor medida” (Comunicacioén personal, 13 de abril, 2023).

Por otro lado, los empresarios del sector prestan especial atencién al comportamiento
del consumidor, ya que buscan influir en su decision de compra futura. Asi, se ha observado
que los factores como la frecuencia de compra, los valores del consumidor y las experiencias
positivas con ciertos productos son determinantes para generar la fidelidad del cliente. Para
lograrlo, identifican los valores fundamentales del consumidor, como la ausencia de
prejuicios, la disposicion de compra, la percepcion de valor y la conciencia ante cambios
abruptos, como variaciones en los precios. Su enfoque radica en la creacién de experiencias

positivas que promuevan la fidelizacion del cliente. Por un lado, Solis sefiala lo siguiente en
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relacién a la frecuencia de compra: “También ver lo que es la frecuencia de compra, eso es |
...] lo que nosotros vemos y pedimos para crear [...] la base de datos, [no?]” (Comunicacion
personal, 13 de abril, 2023). Por otro lado, Diaz comenta lo siguiente en base a la fidelizacion
de los clientes: “También tenemos lo que son [...] activaciones gratuitas, formularios, si han
pasado por una experiencia bonita por ejemplo... tenemos la actividad de haz tu propio
balsamo labial, con esto los clientes vienen recurrentemente los dias sabados”
(Comunicacion personal, 13 de abril, 2023). En ese sentido, Monteverde también anade
informacién: “Tenemos que, cada marca tiene ya su publico fiel, digamos, que te consume te

va a seguir consumiendo y muchas veces eso mas alla del producto, mas de eso porque

conecta con tu marca” (Comunicacion personal, 04 de abril, 2023).

Sin embargo, pese a que hay emprendedores que desean el crecimiento conjunto de
marcas en beneficio del sector, también existe la mala practica en la competencia. Dichas
marcas aplican la estrategia de precio bajos, la cual impacta en la baja calidad de los
productos. En relacion a ello, Solis menciona lo siguiente: “Yo diria que la aparicion de nuevas
marcas que bajan demasiado sus precios y los insumos que no son lo que dicen a los
clientes... esto afecta a lo que es la buena competencia” (Comunicacién personal, 13 de abril,

2023).
1.2. Anaélisis PESTEL

En este apartado se busca detallar los factores que participan en el sector, mediante
un analisis PESTEL. En tal sentido, se ha indagado sobre las caracteristicas politicos-legales,

economicas, sociales, tecnologicas y ecoldgicas, las cuales se detallan a continuacion.

La influencia de las caracteristicas politico-legales se observaron principalmente en
aspectos relacionados con el registro sanitario, la ausencia de regulacion especifica para
cosmeética natural, requisitos y permisos emitidos por la Direccion General de Medicamentos,
Insumos y Drogas (DIGEMID), asi como la necesidad de certificados para los insumos
utilizados. Destacan que obtener certificaciones generan un valor agregado a una marca, sin

embargo, son muy costosas. En tal sentido, Diaz muestra el siguiente ejemplo: “En cuanto a

62



los factores legales tenemos que perjudican el lograr el registro sanitario que es muy costoso”
(Comunicacion personal, 13 de abril, 2023). En la misma linea, Cuadros sefiala: “No hay una
entidad del Estado que certifique qué cosa es cosmética natural o qué empresa hace
cosmeética natural” (Comunicacion personal, 28 de marzo, 2023). Por otro lado, en relacion a
la certificacién, Monteverde comenta: “Si, la certificacion te puede decir, te puede garantizar
pero uno que no lo tenga, no quiere decir que no cumpla lo que pasa es un tema de dinero,

finalmente [no?]” (Comunicacion personal, 04 de abril, 2023).

En las caracteristicas econdmicas se evidencio el impacto en el aumento de precio
del producto y costo de insumos, especialmente porque los insumos son importados. Cabe
destacar que, durante la pandemia habia una mayor dependencia de la importacion, sobre
todo por la procedencia de los insumos. En relacién al incremento de precios, Trillo comenta
lo siguiente: “Si nuestra marca ha incrementado precios, desde la pandemia porque también
se ha duplicado los costos de los productos” (Comunicaciéon personal, 10 de abril, 2023).
Asimismo, Trillo menciona acerca de la importacién de insumos: “No, es que se ve el tema ya
porque algunos insumos son los que vienen del extranjero, [no?] Y eso es lo que afectaba a

la mayoria, yo creo” (Comunicacién personal, 10 de abril, 2023).

En las caracteristicas sociales se ha visto influenciada por la tendencia del consumo
de cosmética natural, asi como la tendencia artesanal. Respecto al primero, se ha visualizado
el incremento de consumidores jévenes, asi como en los varones. Conviene resaltar que la
moda influye en el incremento de consumo de cosmética natural, asi como se evidencia que
hay un mayor foco hacia los jévenes. A continuacion, la entrevistada Monteverde sefiala sobre
la moda en el sector: “La Cosmeética Natural también esta de moda, [...] O sea, el estar de
moda es lo que mas se vende” (Comunicacion personal, 04 de abril, 2023). También
menciona lo siguiente en base a las tendencias: “Bueno, lo cierto también es que si hay una
tendencia en el publico mas joven [...] eso si es practico” (Comunicacién personal, 04 de abril,

2023).

Asi mismo, pese a que no es un incremento significativo, los hombres también estan
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comenzando a utilizar productos de origen natural para el cuidado y aseo personal. Ademas,
al publico le atrae que los productos sean naturales, lo cual consideran que justifica el precio.
Asimismo, Monteverde resalta su esencia artesanal en relacién: “El proceso es muy
artesanal, todo eso es tiempo, el tiempo que cuesta la plata, [no?]" (Comunicacién personal,

04 de abril, 2023).

Las ultimas que hemos visto es la cosmética en los varones [no?], que hay muy pocos
productos que esta dirigido a ellos y que, actualmente se esta incrementando el cuidado de
[del] rostro, del cabello por parte de los hombres,no es como antes (N. Trillo, comunicacion

personal, 10 de abril, 2023).

Respecto a las caracteristicas tecnoldgicas, el sector se ha visto favorecido por el
marketing digital, ecommerce y aplicaciones digitales. Asi, los emprendedores aprovechan el

uso que brinda las redes sociales para generar contenido e interactuar con su publico.

Y las redes sociales también ayudan un montén, estar ahi siguiendo [los...] las cuentas que te
ayudan a reciclar, que te enseflan como reciclar y nosotros también como emprendedores
[no?], tenemos un montén de ideas de hacer compost y todas esas cosas (A. Velasquez,

comunicacion personal, 30 de mayo, 2023).

Quinto, respecto a las caracteristicas ecoldgicas, se destacaron dos tendencias
relevantes: el ecofriendly y la conciencia ambiental. Respecto a las tendencias eco friendly,
los consumidores enfocan su preferencia en productos de cosmética natural certificados en
cruelty free y veganos. Asi mismo, defienden que la conciencia ambiental ha incrementado,
especialmente en temas relacionados con la reduccién del consumo de plastico, la educacion
ambiental dirigida a los consumidores y el aumento de la demanda de productos que
promuevan practicas sostenibles.

Yo acepto que tengan base de plastico por ejemplo o que use ingredientes que no sean

veganos [no?.], la gente que obviamente valora que sea sostenible, independientemente si es

cruelty free o si no, y la gente que obviamente valora que sea vegano (J. Cuadros,

comunicacion personal, 28 de marzo, 2023).
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Si hay una tendencia en el cuerpo mas comoda de una conciencia medio por el cuidado del
planeta, por el cuidado del medio ambiente, por el cuidado personal también, y que ese
cuidado personal saque esas cosas, ese estilo de vida que ellos tienen impacta de la mejor

manera en su entorno (A. Monteverde, comunicacion personal, 04 de abril, 2023).

En conclusién, la situacion actual del sector de la cosmética natural en Peru refleja un
panorama dinamico. Se evidencia una influencia significativa de tendencias que han
impactado en el comportamiento general, como el creciente interés de los hombres en el
cuidado personal y la tendencia hacia el uso de productos naturales para el cuidado del medio
ambiente. Sin embargo, persisten obstaculos que limitan el crecimiento del sector de
cosmética natural en el pais, como la falta de regulaciones, lo cual representa una barrera
para el desarrollo de emprendimientos. Por ultimo, las herramientas tecnolégicas,
especialmente las redes sociales, juegan un papel fundamental al brindar oportunidades para
que los emprendedores expandan sus negocios y lleguen a una audiencia mas amplia de

consumidores.

2. Analisis de informacion cuantitativa

En esta seccion se analizaran las 210 respuestas validas y recopiladas de los
encuestados, las cuales permiten identificar las variables de estudio: la intencién de compra,
el altruismo y conciencia de sostenibilidad ambiental, asi como se complementa con la
variable difusién de marca, en base al modelo elegido. Para ello, se ha empleado el uso del

Software SPSS.

2.1. Anadlisis descriptivo de la muestra

En primer lugar, se llevd a cabo un analisis de los datos demograficos de los
encuestados, abarcando aspectos como el género, la edad, la zona de residencia y la marca
de preferencia. En la Figura 11, se aprecia la distribucion por género, revelando que
aproximadamente el 20% de los encuestados son hombres, lo cual corrobora la mencionada
demanda en alza identificada por los expertos del sector. Ademas, aunque las edades de los

encuestados estan dispersas, se destaca que el 31% de ellos se encuentra en el rango de
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edades entre 24 y 28 afios (Figura 12).

En cuanto a la zona de residencia, se realizdé una divisidén por sectores, siendo Lima
Centro la zona de mayor concentracion de los entrevistados con un 45% (ver la Figura 13).
Respecto a la preferencia de marca, los resultados revelan que el 19% de los encuestados
prefieren la marca Ainhoa, seguido por las otras marcas que ocupan el 15%, mientras que

Bamboo Balance representa solo el 1% (Figura 14).

Figura 11: Distribuciéon del género de los encuestados
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Figura 12: Distribucion de la edad de los encuestados
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Figura 13: Distribucién de la zona de residencia de los encuestados
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Figura 14: De esta lista de marcas de origen peruano ¢ Cual/cuales ha comprado en
los ultimos 12 meses?

Has comprado al menos un producto de cosmética natural
de origen peruano en los ultimos 12 meses?
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2.2. Analisis descriptivo de las variables de estudio

2.2.1. Conciencia de la sostenibilidad medioambiental (CSM)

En la variable de Conciencia de la sostenibilidad medioambiental se encontr6 una
mayor respuesta afirmativa, dentro de las escalas 4 y 5 en los items mostrados. En este caso,
cada afirmacion describid la percepcion de los consumidores hacia el cuidado del
medioambiente, siendo el item con mayor respuesta positiva (65% en total) fue el CSM 1 (soy
consciente de los cambios medioambientales que el mundo esta atravesando). En contraste
con el item CSM 6 (soy consciente de que los individuos estan realizando esfuerzos para
hacer frente a los cambios medioambientales), el cual tuvo menor respuesta positiva dentro

de la escala 5 con un 36% de respuestas en total. (Ver Figura 15).
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Figura 15: Porcentajes obtenidos en la variable de conciencia de sostenibilidad
ambiental

2.2.2. Altruismo

Por otro lado, de la variable Altruismo, se obtuvo que mas del 70% de los encuestados
valoraron todos los items (dentro de las escalas 4 y 5). Los items presentes en esta variable
se relacionaron al altruismo de los consumidores hacia el bienestar de la sociedad. De esta
forma, los dos items de mayor relevancia fueron ALT 4 (creo que el mundo seria un lugar
mejor si todos, los que pudieran, compraran productos naturales), con un 80% en total; y ALT
2 (al comprar productos naturales estaria haciendo algo para ayudar a los demas), con un
78% en total. De manera contraria, el item ALT 3 (al comprar productos naturales estaria
salvando la vida de alguien) estuvo dentro de las menores escalas 1y 2, con un 11% en total.

(Ver Figura 16).
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Figura 16: Porcentajes obtenidos en la variable del altruismo

2.2.3. Intencion de compra de productos naturales

En cuanto a la variable de Intencion de compra de productos naturales. que consta de
5 items, se puede observar que los encuestados optaron en su mayoria por marcar las
escalas 4 y 5 que se denominan “de acuerdo” y “completamente de acuerdo”. El item ICE 2
(Espero comprar nuevamente productos naturales en el futuro por sus conductas y
responsabilidades medioambientales) fue el que recibié mayor puntaje de aceptacion por
parte de los encuestados. Seguido los items ICE 3 (Estoy contento de comprar productos
naturales, porque son amigables con el medio ambiente) e ICE 4 (Estoy dispuesto a pagar
nuevamente productos naturales por su comportamiento medioambiental), cada uno con el

79% de aceptacion de votos entre la escala 4 y 5 (ver Figura 17).
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Figura 17: Porcentajes obtenidos en la variable de intencion de compra

2.2.4. Difusién de la marca

Por ultimo, con respecto a la variable de salida de la Difusién de la marca, los items
describen si el consumidor de productos de cosmética natural recomendaria a sus conocidos
sobre la marca que utiliza. En ese sentido, se encontré que la mayoria marcé que estaba “de
acuerdo y “completamente de acuerdo”, siendo el item DFM 2 (Recomendaré a mis amigos
marcas de productos naturales en lugar de marcas no naturales) el que recibié mayor puntaje,
no solo de las variables sino de los 20 items en total. Seguido por DFM 4 (Seré entusiasta
cuando recomiende marcas de productos naturales a otras personas) con el 82% de

aceptacion por parte de los encuestados.
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Figura 18: Porcentajes obtenidos en la variable de difusién de marca

2.3. Alfade Cronbach

A partir de los resultados finales, se confirmé que los valores obtenidos en el Alfa de
Cronbach respaldan la falta de errores de medicidén en el cuestionario y la precision de su
evaluacion. Esto nos permite asegurar la confiabilidad del instrumento utilizado y su
coherencia interna, pues esta es superior a 0,70 como se puede apreciar en la tabla 4 (Arli et

al., 2019; Range et al., 2022).

De este modo, las variables de la presente investigacion obtuvieron valores
aceptables, siendo estos 0.909 (Altruismo), 0.947 (Conciencia de sostenibilidad ambiental),

0.959 (Difusion de marca) y 0.935 (Intencion de compra).

Por otro lado, con respecto al AVE, los valores deben ser igual o mayores que 0,50
para que sea aceptable, esto debido a que si el resultado es menor entonces supondria un
mayor error en los items. Los valores obtenidos para cada una de las variables fueron de
0,717 (Altruismo), 0,728 (Conciencia de sostenibilidad ambiental), 0,855 (Difusion de marca)

y 0,751 (Intencién de compra), es decir, todas estas variables son aceptables.
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Tabla 4: Estadisticas de fiabilidad

Alpha de Composite reliability Composite Average variance
Cronbach (rho_a) reliability (rho_c) extracted (AVE)
ALT 0.909 0.911 0.91 0.717
CSM 0.947 0.954 0.949 0.728
DM 0.959 0.96 0.959 0.855
ICN 0.935 0.941 0.937 0.751
2.4. Analisis inferencial

En esta seccion se realiza el analisis inferencial basado en el modelo de Guiao &
Lacap. Este analisis permite la evaluacion sistematica de una muestra de la poblacion a
estudiar, asi como se evalla la asociacion y contraste de las hipotesis (De la Puente, 2009).
En la presente investigacion se utiliza la prueba de Rho Spearman, el cual mide la asociacion

entre dos variables, asi como su relaciéon con una fijacion en el nivel de significancia de 0,05.
En la aplicacion de la prueba en la hipétesis especifica 1, se tiene las siguientes
hipétesis:
HO= La conciencia de sostenibilidad ambiental no esta significativamente relacionada

con la intencion de compra ecoldgica de los consumidores de cosmética natural.

H1= La conciencia de sostenibilidad ambiental esta significativamente relacionada con

la intencién de compra ecoldgica de los consumidores de cosmética natural.

Tabla 5: Prueba de Rho Spearman de la hipoétesis 1

Conciencia
de Intencion de
sostenibilidad compra
ambiental
Rho de Conciencia de Coeficiente de 1,000 677
Spearman sostenibilidad correlacion
ambiental Sig. (bilateral) . ,000
N 210 210
Intencién de compra Coeficiente de B77* 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 210 210

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

En la Tabla 5 se observa la existencia de una relacion alta positiva de 0.677 entre las
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variables conciencia de sostenibilidad ambiental e intencién de compra. Como el valor de
significancia observada es p=,000; menor al valor de la significancia tedrica p = 0,05, por lo
cual se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, es decir, la conciencia
de sostenibilidad ambiental esta significativamente relacionada con la intencién de compra

ecoldgica de los consumidores de cosmética natural.

En la aplicacién de la prueba en la hipétesis especifica 2, se tiene como hipétesis

estadisticas a las siguientes:

HO= La conciencia de sostenibilidad ambiental no esta significativamente relacionada

con el altruismo de los consumidores de cosmética natural.

H1= La conciencia de sostenibilidad ambiental esta significativamente relacionada con

el altruismo de los consumidores de cosmeética natural.

Tabla 6: Prueba de Rho Spearman de la hipétesis 2

Conciencia de
sostenibilidad Altruismo
ambiental
Rho de Conciencia de Coeficiente de 1,000 ,517**
Spearman sostenibilidad correlacion
ambiental Sig. (bilateral) ) ,000
N 210 210
Altruismo Coeficiente de ,517** 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 210 210

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

En la Tabla 6 se observa la existencia de una relacion alta positiva de 0.517 entre las
variables conciencia de sostenibilidad ambiental y altruismo. Como el valor de significancia
observada es p=,000; menor al valor de la significancia tedrica p = 0,05, por lo cual se rechaza
la hipétesis nula y se acepta la hipdtesis alternativa, es decir, la conciencia de sostenibilidad
ambiental esta significativamente relacionada con el altruismo de los consumidores de

cosmética natural.

En la aplicacion de la prueba en la hipotesis especifica 3, se tiene como hipétesis

estadisticas a las siguientes:
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HO= El altruismo no esta significativamente relacionado con la intencion de compra

verde de los consumidores de cosmética natural.

H1= El altruismo esté significativamente relacionado con la intencion de compra verde

de los consumidores de cosmética natural.

Tabla 7: Prueba de Rho Spearman de la hipétesis 3

Altruismo Intencion de
compra
Rho de Altruismo Coeficiente de 1,000 ,516™*
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 210 210
Intencién de Coeficiente de ,516™* 1,000
compra correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000 .
N 210 210

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

En la Tabla 7 se observa la existencia de una relacion alta positiva de 0.516 entre las
variables altruismo e intencion de compra. Como el valor de significancia observada es p=
,000; menor al valor de la significancia tedrica p = 0,05, por lo cual se rechaza la hipotesis
nula y se acepta la hipotesis alternativa, es decir, el altruismo esta significativamente

relacionado con la intencion de compra verde de los consumidores de cosmética natural.

En la aplicacion de la prueba en la hipdtesis especifica 4, se tiene como hipotesis

estadisticas a las siguientes:

HO= La intencion de compra verde no esta significativamente relacionada con la

difusion de la marca de los consumidores de cosmética natural.

H1= La intencion de compra verde esta significativamente relacionada con la difusion

de la marca de los consumidores de cosmética natural.
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Tabla 8: Prueba de Rho Spearman de la hipétesis 4

Intencién de Difusién de
compra la marca
Rho de Intencion de Coeficiente de 1,000 ,595**
Spearman compra correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 210 210
Difusién de Coeficiente de ,595** 1,000
la marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 210 210

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

En la Tabla 8 se observa la existencia de una relacion alta positiva de 0.595 entre las
variables de la intencion de compra y difusion de la marca. Como el valor de significancia
observada es p=,000; menor al valor de la significancia tedrica p = 0,05, por lo cual se rechaza
la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alternativa, es decir, la intencion de compra verde
esta significativamente relacionada con la difusién de la marca de los consumidores de

cosmeética natural.

Por otro lado, para la hipétesis especifica 5 se fija el nivel de significancia en 0.05, asi
como el estadistico de prueba utilizado es el analisis de moderacion PROCESS. En ese

sentido, las hipotesis estadisticas son las siguientes:

HO= El altruismo no media la relacion significativa entre la conciencia de sostenibilidad

ambiental y la intencion de compra ecoldgica de los consumidores de cosmética natural.

H1= El altruismo media la relacion significativa entre la conciencia de sostenibilidad

ambiental y la intencidn de compra ecoldgica de los consumidores de cosmeética natural.
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Tabla 9: Analisis de moderacion

Model Summary

R.780 | R-sq.608 | MSEQ9.305 | F106.444 | df13.000 | df2206.000 | P.000
Model

Coeff se t p LICC ULCI

Constant 20.702 .231 89.808 .000 20.247 21.156
CSM .364 .044 8.225 .000 277 451
Alt .306 .073 4.898 .000 215 .505
Int_1 -.012 .006 -2.044 .024 -.024 .000

A través del modelo se puede observar que la variable conciencia de sostenibilidad
ambiental es significativa y predice la intencion de compra en 0.364. Asimismo, la variable

altruismo también es significativa y predice la intencién de compra en 0.360.

Por ultimo, dado que la probabilidad de la interaccién es p=,000; menor al valor de la
significancia tedrica p = 0,05, entonces se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis
alternativa, es decir, el altruismo media la relacion significativa entre la conciencia de
sostenibilidad ambiental y la intencion de compra ecoldgica de los consumidores de

cosmeética natural.

2.5. Analisis PLS - SEM

En este articulo, examinamos el caso especifico en el que no existen vinculos
causales predefinidos entre las variables latentes. El andlisis de correlacion candnica
generalizada, tal como lo define Carroll 2 o Horst 5, el algoritmo de varianza maxima de Horst
6 para modelos de correlacidon candnica generalizada, el analisis factorial multiple 3 y el
modelo factorial confirmatorio de segundo orden 11 son métodos adecuados para este tipo

de datos y este obijetivo.

Al utilizar el modelado PLS Path en un diagrama de flechas que conectan cada bloque
de variables a un nuevo bloque, combinando todos los bloques iniciales, Wold propuso
estimar el modelo jerarquico de factor comun hi-wx. Lohmoller ha demostrado que los
métodos de Horst, el analisis de correlacion canonica generalizada y el algoritmo de varianza

maxima son casos especiales del método de Wold.
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En la figura 19 se puede apreciar de manera grafica la relacién de una variable
independiente (Conciencia de sostenibilidad ambiental), mediadora (altruismo) y dependiente
(intencion de compra). Luego, las variables latentes cuentan con items, denominados
variables observables, las cuales se representan por un rectangulo, y a su vez, estan
afectados por un error cada uno. Finalmente, todas las relaciones del modelo presentan

asociaciones mediante una correlacion, representados por una flecha unidireccional.

Figura 19: Modelo Base

El modelo base adaptado al SEM tiene como fin identificar la relacion existente entre
una variable exégena (Conciencia de sostenibilidad ambiental), una variable mediadora
(altruismo) y una variable endégena (intencion de compra). Cabe resaltar que, la RC cumple
tanto el rol de la variable endégena como el rol de la variable mediadora. De este modo, en
la figura 20 es posible apreciar el modelo base analizado a través del Amos Graphic. Al
analizar el componente grafico es presentado por una flecha recta y unidireccional, cuyo
origen es la variable exdgena o independiente dirigida hacia una variable mediadora

endogena y hacia otra variable endégena o dependiente.
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Figura 20: Regresion grafica del modelo base SEM

Es crucial resaltar que, de la misma manera en que se evaluaron las hipotesis, se
corroboré la importancia de todas las estimaciones del modelo. En términos simples, cada
variable observada representa su respectiva variable latente, indicando que no se requiere

realizar ajustes en la estructura original del modelo propuesto.

En la tabla 10 se puede observar los efectos indirectos utilizando el modelo SEM. En
primer lugar, el altruismo impacta indirectamente hacia la difusion de marca con 0,249,
teniendo como mediador a la intenciéon de compra, asi como la conciencia de sostenibilidad
ambiental afecta indirectamente a la difusion de marca mediante la intencion de compra en
un 0,385. Finalmente, la conciencia de sostenibilidad ambiental influye indirectamente a la
difusién de marca mediante las variables de altruismo e intencion de compra en un 0,163,

siendo un menor numero que en los anteriores.
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Tabla 10: Tabla de efectos indirectos en base al modelo SEM

Efectos indirectos
ALT -> ICN -> DM 0.249
CSM -> ALT -> ICN -> DM 0.163
ALT -> ICN -> DM 0.249
CSM -> ICN -> DM 0.385

Tal como se muestra en la Tabla 11, el efecto total del altruismo con la difusién de
marca e intencién de compra es de 0,225 y 0,312, respectivamente. Siendo estos datos
ligeramente variables a los efectos indirectos del altruismo hacia la difusion de marca. Asi
como, la conciencia de sostenibilidad ambiental tiene mayor influencia total en la intencion de
compra en un 0,780. Seguido por la intencién de compra y su relacion total con la difusion de

marca en 0,721.

No obstante, se puede observar que la variable de difusién de marca no tiene ningun
efecto total hacia las otras variables, ya que dicha variable actia como la ejecucion de la

intencion de compra.

Tabla 11: Tabla de efectos totales en base al modelo SEM

ALT CSM DM ICN
ALT 0.225 0.312
CSM 0.639 0.562 0.780
DM
ICN 0.721

3. Analisis de Triangulacion de resultados

Como se menciond en la metodologia de la investigacion, el enfoque del presente
estudio es cuantitativo mixto. Por ello, se realizard una comparacion entre el analisis de las
variables en las encuestas realizadas a los consumidores de cosmética natural con los
resultados obtenidos en las entrevistas realizadas a los expertos del sector de la cosmética
natural en el Peru. En tal sentido, se realizara la triangulacién por cada variable, debido a que
los entrevistados y encuestados mencionaron datos importantes logrando complementar la

informacion.
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3.1. Conciencia de sostenibilidad ambiental

Por medio del analisis cuantitativo se obtuvo que todos los items fueron valorados por
los encuestados debido a que se encuentran entre las escalas 4 y 5 de Likert. Sin embargo,
el item con mayor valoracion resalta sobre la conciencia de los cambios medioambientales
que el mundo esta atravesando. A diferencia de ello, el item que trata sobre la conciencia de
que los individuos estan realizando esfuerzos para hacer frente a los cambios
medioambientales, fue el menos valorado teniendo un mayor porcentaje en las escalas de 1

y 2.

A través del analisis cualitativo, los entrevistados mencionaron que la mayoria de las
personas tuvieron mayor consumo consciente después de la pandemia del Covid-19, debido
a los efectos negativos que ocasionan el cambio climatico, por ello este indicio motivo a la
compra de productos sostenibles. Sin embargo, la falta de informacién por parte de los

entrevistados ocasioné que el item menos valorado no sea validado.

En conclusion, lo expresado por los entrevistados respalda lo sefalado por los
consumidores de cosmética natural, ya que se afirma que los consumidores son conscientes
de los cambios que surgieron en el medioambiente y ello motiva a la compra de productos

sostenibles.

3.2. Altruismo

En relacién al analisis cuantitativo se observé que todos los items fueron valorados
en mas del 70% por los encuestados. No obstante, el item mas resaltante considera que el
mundo seria un lugar mejor si todos, los que pudieran, compraran productos naturales. En
contraste con el item que indica sobre que al comprar productos naturales estaria salvando
la vida de alguien, ya que fue el item menos valorado con un 10% entre las escalas 1y 2 de

Likert.

Por medio del analisis cualitativo, algunas de los entrevistados mencionaron que sus

clientes compran los productos de cosmética natural principalmente por los efectos positivos
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hacia el medio ambiente. Por otro lado, los entrevistados no brindaron mayor informacion

sobre el item menos valorado.

En sintesis, la informacidon brindada por los expertos del sector de la cosmética natural
coincide con la valoracion dada por los consumidores, ya que reafirma el comportamiento

proambiental de los clientes como factor significativo para la eleccién de un producto natural.
3.3. Intencién de compra

Con respecto al analisis cuantitativo, los encuestados valoraron en mas del 60% a
todos los items presentes en relacion a esta variable. Dentro de ello, se presenta como dato
relevante que el item menos valorado corresponde al 12% de los encuestados que no estan
dispuestos a pagar precios mas elevados por productos naturales que sean amigables con el

medioambiente.

A través del analisis cualitativo, los entrevistados mencionaron que, a pesar del alza
de insumos, lo cual ocasioné un incremento del precio de los productos naturales, las ventas
se mantuvieron constantes. Asimismo, los expertos sefalaron que algunos de sus clientes,
con menos poder adquisitivo, ahorran para poder comprar algin producto de cosmética

natural.

En conclusién, el item menos valorado por los encuestados no coincide con la
informacion dada por los expertos, ya que la disposicion por pagar precios mas elevados se
evidencié cuando, durante la pandemia, los precios incrementaron, sin embargo, las ventas

no decayeron.
3.4. Difusiéon de marca

Respecto al analisis cuantitativo, se observéd que todos los items fueron valorados en
mas del 70% de las escalas 4 y 5 de Likert. El item con mayor aceptacion fue que el
consumidor recomendara a amigos marcas de productos naturales en lugar de marcas no

naturales.
Ante ello, el analisis cualitativo menciona que, algunos expertos del sector, utilizan
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programas en donde involucran al cliente en la elaboracién de un producto natural, asi estas

personas podran recomendar y/o invitar a otras personas mediante esta actividad.

En sintesis, lo observado en los items de la variable de difusion de marca coincide
con la informacién brindada por los expertos del sector, debido a que algunas marcas realizan
actividades para involucrar a los clientes en el proceso de los productos naturales y, de ese

modo, atraer a otras personas mediante la sugerencia positiva acerca de la marca.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

En este capitulo se presentan las conclusiones del presente trabajo de investigacion
que tuvo como objetivo general analizar el impacto del altruismo en la intencion de compra
de los consumidores en el sector de la cosmética natural segun el modelo de Guiao y Lacap.

Ademas, se presentan las recomendaciones de la investigacion.

1. Conclusiones

En primer lugar, respecto al primer objetivo especifico, se expone el modelo tedrico
que explica la influencia del altruismo en la intencién de compra de los consumidores. Para
esto, se realizd la investigacién en base a 5 estudios: Panda et. al. (2020) considera las
variables de sostenibilidad social, sostenibilidad ambiental, lealtad a la marca verde y
evangelizacion de la marca, Tewari et. al. (2022) considera las variables de receptividad de
la comunicacion verde y apertura al cambio, Farzin et al. (2023) resalta la variable de
disposicién a pagar, Ali et. al. (2020) destaca el pensamiento verde y las motivaciones
intrinsecas y extrinsecas y Nguyen et. al. (2020) engloba todos los factores que influyen la
intencion de compra verde. Sin embargo, el modelo escogido se adapta correctamente al
sector de la cosmética natural, pues se centra en la intencion de compra de los consumidores.
Cabe resaltar que, en las entrevistas a expertos se evidencidé que los clientes consumen
productos de cosmética natural en beneficio hacia al medioambiente. Ademas, el modelo de
Guiao y Lacap (2022) fue elegido porque se hallé que la variable previa del altruismo esta
relacionada con el conocimiento del sector relacionado con la conciencia ambiental,
motivando a la compra de productos naturales, asi como el modelo presentado es simple y
facil de aplicar a las investigaciones. En sintesis, los modelos tedricos destacan que la
conciencia de sostenibilidad ambiental y el altruismo influyen significativamente en la
preferencia de compra de productos naturales, al mostrar como tanto los factores cognitivos
y emocionales afectan en este proceso. Asimismo, la Teoria del comportamiento planificado
y el Modelo de comportamiento cognitivo- afectivo han sido cruciales para comprender el

comportamiento humano, sin embargo, se ha elegido el modelo de Guiao y Lacap debido a
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que se considero aplicable en el contexto cultural y geografico.

En segundo lugar, el marco contextual proporciona un contexto sélido y relevante, que
ha permitido analizar el comportamiento del consumidor en relacion con la sostenibilidad y el
altruismo en este sector. Esto se debe a que se conocid la situacion actual del sector de
cosmeética natural tanto a nivel internacional como nacional, respecto a las caracteristicas del

sector, asi como el comportamiento del consumidor.

Bajo la misma linea, a nivel internacional se evidencia que hay una creciente demanda
de la cosmética natural, dado la creciente preocupacion por los efectos negativos de los
productos quimicos en la piel y el medio ambiente. Pese al decrecimiento del 10% en la
industria de la cosmética entre 2019 y 2020, en el afio 2021 se registré un incremento del 8%
en el consumo a nivel mundial. A su vez, se destaca la importancia de las certificaciones
internacionales que garantizan la autenticidad de los productos naturales, donde resaltan
organismos certificadores como Ecocert, Cosmebio, CCPB y otros. Ademas, dichas
certificaciones influyen en la toma de decisiones de compra de los consumidores. Otros
factores que han impulsado la importancia de adquirir productos de marcas éticas y

sostenible, es el contexto de pandemia, asi como la tendencia hacia productos naturales.

Por otro lado, en Peru las tendencias sostenibles estan emergiendo en el sector de la
cosmética debido al cambio hacia un sistema productivo circular. Ademas, se identificé el
comportamiento altruista del consumidor peruano, que muestra conciencia sobre la
biodiversidad y una preocupacién por la sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente. Sin
embargo, los emprendedores del sector se ven afectados por la falta de regulaciones por
parte de instituciones publicas como DIGEMID. Pese a eso, buscan tener certificaciones
internacionales, pero sélo pocos emprendedores pueden acceder a dicho beneficio, pues el

costo es alto, segun la entrevista realizada a expertos.

En tercer lugar, respecto a la relacion existente entre las variables de la Teoria
cognitiva- afectiva: la conciencia de sostenibilidad medioambiental, intencion de compra de

productos naturales, altruismo y difusion de la marca, se concluye que la conciencia de
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sostenibilidad ambiental esta significativamente relacionada con la intencién de compra
ecoldgica, siendo el altruismo el mediador entre estas dos variable, asimismo, la intencion de
compra esta significativamente relacionada con la variable de difusién de la marca en los
consumidores de cosmética natural, siendo una variable de salida para la presente

investigacion.

Y, por ultimo, lo explicado anteriormente, permite lograr el objetivo general de
investigacion, el cual es analizar el impacto del altruismo en la intencién de compra de los
consumidores en el sector de cosmética natural. Asi, se ha evidenciado que si existe un
impacto positivo, teniendo una relacion alta de 0.516. Ademas, esto se evidencia mediante el
comportamiento de los consumidores al momento de comprar un producto de cosmética
natural, pues exige que la marca tenga un beneficio en la sociedad, “En esto de lo eco friendly,
la tendencia ecofriendly que es amigable con el medioambiente, esto se ve cuando las
personas agarran un producto y me dicen oye pero es amigable con el medio ambiente, cierto.

(G. Diaz, comunicacion personal, 13 de abril, 2023).”

2. Recomendaciones

Teniendo en cuenta que la conciencia de la sostenibilidad ambiental y el altruismo
estan relacionados con la intencion de compra de productos verdes y que dicha variable
también esta relacionada con la difusion de la marca, se proponen las siguientes
recomendaciones para que los emprendendores del sector de la cosmética natural, puedan
utilizar la presente investigacion para implementar mejoras en torno a la intencion de compra

con la finalidad de influir en la decisién de compra de los consumidores.

En primer lugar, respecto a la conciencia de sostenibilidad ambiental, se recomienda
difundir informacion audiovisual sobre el cuidado del medio ambiente por medio de sus redes
sociales de los emprendimientos de cosmética natural con la finalidad de concientizar a los
consumidores de la cosmética convencional. Bajo la misma linea, se sugiere resaltar la ética
y responsabilidad ambiental de los productos de cosmética natural, por ejemplo, mencionar

los insumos en los envases de los productos de cosmética natural, demostrar el proceso de
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elaboracion de los productos de cosmética natural a través de Instagram mediante “reels” y
videos cortos con una duracion maxima de sesenta segundos y, por ultimo, promover
actividades socioambientales en dias festivos, por ejemplo, dia de la tierra, dia mundial de la

conciencia ambiental, entre otros.

En segundo lugar, respecto al altruismo se sugiere establecer un programa de ayuda
al medioambiente a cambio de la compra de un producto de cosmética natural. Por ejemplo,
la marca Ainhoa cuenta con un Programa de Reciclaje, en donde brinda un sol de descuento

en la siguiente compra por cada envase que recicle el cliente.

En tercer lugar, con respecto a la difusién de la marca, se recomienda establecer un
programa de incentivos en donde un comprador habitual gane un descuento por recomendar
a amigos o familiares mediante un cupdén con la finalidad de convertirlos en clientes

potenciales.

En cuarto lugar, en relacion al analisis cuantitativo, se recomienda establecer
segmentos al interior de la muestra, tales como: género, rango de edad y frecuencia de

consumo.

Y, por ultimo, a nivel académico, se recomienda profundizar la presenta investigacion
académica realizando un estudio con enfoque cuantitativo en donde se aplique entrevistas o
grupos focales a hombres y mujeres de 18 a 65 anos que han comprado y/o consumido
productos de cosmeética natural en los ultimos 12 meses en Lima Metropolitana, con la
finalidad de conocer a mayor detalle su comportamiento altruista en el sector y validar los

resultados cuantitativos del presente estudio.
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ANEXOS

ANEXO A: Reporte Bibliométrico

En la base de datos Scopus, se aplicé la busqueda de “altruism” & “purchase intention”. En la
figura se puede observar que se han encontrado mayores estudios desde el 2016 hasta el 2022.
Asimismo, la mayoria de los documentos estan enfocados en negocios y ciencias sociales.

Figura A1: Reporte bibliométrico “altruismo e intencion de compra”
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En la siguiente figura se muestra que se han incrementado los estudios de intenciéon de compra en los
ultimos afos, siendo los articulos de las areas de negocios y ciencias sociales las mas investigadas.

Figura A2: Reporte bibliométrico “intencién de compra”
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En la presente figura se puede observar que en los Ultimos afios han aumentado los estudios acerca
del altruismo enfocado en su mayoria en los articulos de las areas de medicina y ciencias sociales.

Figura A3: Reporte Bibliométrico “altruismo”
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En el gréfico se evidencia la escasa informaciéon del altruismo relacionado al sector de la cosmética
verde debido a que solo se encontré un documento relacionado a ello.

Figura A4: Reporte Bibliométrico “altruism” & “natural cosmetics”
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En el grafico se evidencia la poca informacion que existe en el sector de la cosmética natural en
relacion a las variables de intencion de compra y altruismo ya que solo se encontré un documento.

Figura A5: Reporte Bibliométrico “altruism” & “purchase intention” & “natural
cosmetics”
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En el grafico se puede observar que solo existe una investigacion relacionada a las variables de
intencion de compra en el sector de cosmética natural.

Figura A6: Reporte Bibliométrico “purchase intention” & “natural cosmetics”
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En el grafico se puede evidenciar que solo existen 3 estudios en relacion a la consciencia de
sostenibilidad ambiental e intencién de compra; sin embargo, durante los afios no han incrementado
investigacion en base a las variables.

Figura A7: Reporte Bibliométrico "environmental sustainability awareness" &
"purchase intention"
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En el grafico se puede evidenciar que solo existen 4 investigaciones en relacién a la consciencia de
sostenibilidad ambiental y el altruismo, en los que el area de negocios tiene mayor influencia.

Figura A8: Reporte Bibliométrico "environmental sustainability awareness" &
"altruism"
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ANEXO B: Valor del mercado de higiene y cosmética en Peru de 2015 a 2019

Figura B1: Valor del mercado de higiene y cosmética en Peru de 2015 a 2019 (en
miles de millones de délares estadounidenses)

Fuente: Statista (2022b)
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ANEXO C: Matriz de consistencia
Tabla C1: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DISENO INDICA HERRA CONCLUSION
-DORES -MIENTAS
Problema general: Objetivo general: H1: La conciencia Variable Mixto: Correlacion Encuestas Conclusion general: Se confirma un
¢, De qué manera Analizar la de sostenibilidad independiente: CUAN-cual aly y impacto positivo, respaldado por
influye el altruismo influencia del ambiental esta -Altruismo (Cuantitativo descriptiva. entrevistas. una relacion significativa de 0.516,

en la intencion de
compra de los
consumidores en el
sector de la
cosmeética natural?

altruismoy la
conciencia de
sostenibilidad
medioambiental en
la intencion de
compra de los
consumidores en el
sector de la
cosmeética natural
en Lima
Metropolitana.

Problemas

especificos:

e ;Cuales son los
modelos tedricos
que explican la
influencia del
altruismoyy la
conciencia de
sostenibilidad
medioambiental
en la intencién de
compra?

e ;Cualesla
situacion actual
del sector de
cosmeética natural
en el Peru?

Objetivos

especificos:

e Exponer los
modelos tedricos
que explican la
influencia del
altruismo y la
conciencia de
sostenibilidad
medioambiental
en la intenciéon
de compra de
los
consumidores.

significativamente
relacionada con la
intencién de
compra ecoldgica
de los
consumidores de
cosmética natural.
H2: La conciencia
de sostenibilidad
ambiental esta
significativamente
relacionada con el
altruismo de los
consumidores de
cosmética natural.
H3: El altruismo
esta
significativamente
relacionado con la
intencion de
compra verde de
los consumidores
de cosmética
natural.

-Conciencia de
sostenibilidad
ambiental
Variable
dependiente:
-Intencién de
compra

y cualitativo).

entre el altruismo y la intencién de
compra de productos de cosmética
natural. Este hallazgo se refleja en
la conducta de los consumidores al
preferir marcas que contribuyen a la
sociedad y son respetuosas con el
medio ambiente. Se observa esta
preferencia en las interacciones,
donde se destaca la preocupacion
por el medio ambiente al momento
de seleccionar un producto.

Conclusiones especificas:
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Tabla C1: Matriz de consistencia (continuacion)

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DISENO INDICA HERRA CONCLUSION
-DORES -MIENTAS
- ¢Cudlesla - Analizar la H4: La intencion Los modelos tedricos
relacion relacion de compra verde resaltan que la conciencia
entre la entre la esta de sostenibilidad ambiental
conciencia de conciencia significativamente y el altruismo tienen un
sostenibilidad de relacionada con la impacto significativo en la
medioambiental, sostenibili difusion de marca preferencia de compra de
intencion de dad verde en los productos naturales, al
compra de medioamb consumidores de mostrar cémo los factores
productos iental, cosmética natural. cognitivos y emocionales
naturales, intencion H5: El altruismo influyen en este proceso.
altruismo y de compra media la relacion Aunque la Teoria del
difusion de la de significativa entre Comportamiento
marca, segun productos la conciencia de Planificado y el Modelo de
Guiao & Lacap naturales, sostenibilidad Comportamiento Cognitivo-
en Lima altruismo ambiental y la Afectivo han sido
Metropolitana? y difusion intencion de fundamentales para
de la compra ecoldgica comprender el
marca, de los comportamiento humano,
segun consumidores de se optd por el modelo de
Guiao & cosmeética natural. Guiao & Lacap debido a su
Lacap en aplicabilidad en el contexto
Lima cultural y geografico
Metropolit especifico.
ana.
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ANEXO C: Matriz de consistencia (continuacion)

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

DISENO

INDICA
-DORES

HERRA
-MIENTAS

CONCLUSION

Se ha explorado tanto el
panorama nacional como
internacional, resaltando la
importancia de las
caracteristicas de la
cosmeética natural,
especialmente las
certificaciones, que
respaldan la autenticidad de
los productos. Ademas, se
han analizado las
tendencias altruistas,
destacando el crecimiento
en la preferencia por
productos respetuosos con
el medio ambiente. A nivel
nacional, se examina el
mercado peruano,
identificando la falta de
regulaciones especificas.
Se subraya también la
conciencia sobre la
biodiversidad y su impacto
en el sector, aunque se
reconoce la necesidad de
una mayor regulacion y
desarrollo en este ambito.
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ANEXO C: Matriz de consistencia (continuacion)

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DISENO INDICA HERRA CONCLUSION
-DORES -MIENTAS

- Se ha establecido una
relacion significativa entre
las variables de la Teoria
Cognitiva-Afectiva: la
conciencia de sostenibilidad
ambiental, la intencion de
compra de productos
naturales, el altruismo y la
difusion de la marca. Se
concluye que la conciencia
de sostenibilidad ambiental
influye significativamente en
la intenciéon de compra de
productos ecoldgicos, y que
el altruismo actiia como
mediador entre estas dos
variables. Ademas, se ha
encontrado una relacion
significativa entre la
intencion de compra y la
difusion de la marca entre
los consumidores de
cosmeética natural, lo que se
considera como un
resultado relevante para
esta investigacion.
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ANEXO D: Guia de entrevista

Entrevistas a expertos del sector

Mi nombre es Veronica Gutierrez y, junto a mi compariera Graciela Arroyo, alumnas de la
Facultad de Gestion de la PUCP estamos elaborando la presente entrevista que tiene el
propdsito de conocer la situacion en el sector de cosmética natural, para la realizacion de
la tesis titulada “La influencia del altruismo en la intencién de compra del sector de
cosmeética natural’. La presente entrevista tendra una duraciéon entre 35 a 40 minutos, de
antemano agradecemos por su colaboracion y tiempo brindado.

Primera seccién: Informacién del sector

Introduccién

1. ¢Cual es su experiencia dentro del sector?

2. ¢ Qué rol tiene actualmente y cuales son sus principales funciones?

3. ¢ Cual es su opinién respecto al desarrollo de emprendimientos dentro del sector de
cosmeética natural?

4. En su experiencia ¢,cuales son los principales cambios qué ha experimentado el
sector en los ultimos 3 afos?

5. ¢Cuales son los retos y oportunidades que encuentras en la comercializacién de la
cosmeética natural? ;Por qué? ;De qué depende?

Factores que participan en el sector

6. En su opinidn ¢4 cuales son los principales factores qué afectan al sector de
cosmeética natural? s Por qué? (profundizar en el consumidor)

7. ¢Qué factores politicos-legales han afectado al sector? ;Por qué? ¢ Cuales han
creado oportunidades? 4 Cuales han creado barreras? s Como asi?

8. ¢Qué factores econdmicos han afectado al sector? ¢ Por qué? ; Cudles han creado
oportunidades? 4 Cuales han creado barreras? ;Como asi?

9. ¢Qué factores sociales han afectado al sector? ¢ Por qué? (tendencias culturales,
datos demograficos, conciencia sobre la salud, etc) Cuales han creado
oportunidades? 4 Cuales han creado barreras? ;Coémo asi?

10. ¢ Qué factores tecnoldgicos han afectado al sector? ¢ Por qué? ¢ Cudles han creado
oportunidades? 4, Cuales han creado barreras? ;Como asi?

11. ¢ Qué factores ecoldgicos han afectado al sector? ;Por qué? ; Cuales han creado
oportunidades? 4, Cuales han creado barreras? ;Como asi?

Cambios del sector

12. ¢ Has notado algun cambio en el precio de los productos de cosmética natural?

¢, Cual fue la reaccion del consumidor ante este cambio?
Actores del sector

13. ¢ Cuadles son las marcas mas conocidas del sector? ;Por qué? ¢ Cual es su
diferencial?

14. Desde tu perspectiva, ¢,cémo ha influido la presencia de nuevas marcas en el sector de
cosmeética natural peruana? 4 Por qué? Detallar motivos

Segunda seccion: Sobre el consumidor

15. Segun su perspectiva ¢ Qué caracteristicas de la cosmética natural son mas valoradas por
los clientes? (cruelty free, libre de plasticos, vegano, cuidado del medioambiente, precio,
marca, empaque, etc). ¢ Por qué? ;Y las menos valoradas? Por qué? (Puede mencionar
3 por cada uno)
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ANEXO E: Cuestionario aplicado a la muestra

PRESENTACION:

jHola a todos!

Somos Veronica Gutierrez y Graciela Arroyo, estudiantes de la Facultad de Gestion y
Alta Direccion de la PUCP, y estamos realizando nuestra investigacion sobre la intencion de
compra en el sector de cosmética natural, con el objetivo de profundizar en dicho

comportamiento.

La informacion proporcionada sera confidencial y con fines académicos. Si en algun

momento decides no seguir participando, tienes derecho a abandonar el cuestionario.

En caso de cualquier duda o queja, puedes comunicarnos con nosotras a través de

nuestros correos: v.gutierrezg@pucp.edu.pe y graciela.arroyo@pucp.edu.pe

iMuchas gracias por tu participacion!

SECCIONES:
- PREGUNTAS FILTRO:

1. ¢Brinda su consentimiento para poder utilizar la
informacion recogida en nuestro trabajo de
investigacion?

2. ¢Eres mayor de 18 afos?

3. ¢Has comprado al menos un producto de cosmética
natural de origen peruano en los ultimos 12 meses?

4. De esta lista de marcas ¢, Cuales han comprado en los ultimos 12
meses?

= Ainhoa
» Faria

Mati Organica

Botania

Meraki Natur

Era Bambu

Nomada

Otros

- EVALUACION SOBRE VARIABLES DE ESTUDIO

A continuacion, leeras una serie de afirmaciones. Por favor, responda qué
tan de acuerdo esta usted con las siguientes afirmaciones, siendo 1
“Totalmente en desacuerdo” y 5 “Totalmente de acuerdo”
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1. Conciencia de sostenibilidad medioambiental (CSM)

Soy consciente de los cambios ambientales que el mundo esta atravesando.

Soy consciente de los productos que poseen ética y responsabilidad
ambiental.

Soy consciente de la creciente presién por cambiar el estilo de vida para
combatir el deterioro del medio ambiente.

Soy consciente de la responsabilidad personal hacia los cambios
medioambientales.

Soy consciente de que los individuos pueden influir en los niveles de
conciencia medioambiental.

Soy consciente de que los individuos estan realizando esfuerzos para
hacer frente a los cambios medioambientales.

Soy consciente de que la influencia social puede incrementar la conciencia
medioambiental en los individuos.

2. Intencién de compra de productos naturales (ICE)

Tengo la preferencia de comprar productos naturales por su preocupaciéon
medioambiental.

Espero comprar nuevamente productos naturales en el futuro por sus
conductas y responsabilidades medioambientales.

Estoy contento de comprar productos naturales, porque son amigables con
el medio ambiente.

Estoy dispuesto a comprar nuevamente productos naturales por su
comportamiento medioambiental.

Estaria dispuesto a pagar precios mas elevados por productos naturales
que son amigables con el medio ambiente.
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3. Altruismo (ALT)

Al comprar productos naturales estaria cumpliendo con mi deber con la
sociedad.

Al comprar productos naturales estaria haciendo algo para ayudar a los
demas.

Al comprar productos naturales estaria salvando la vida de alguien.

Creo que el mundo seria un lugar mejor si todos, los que pudieran,
compraran productos naturales.

4. Difusion de la marca (DFM)

Difundiré informacion positiva sobre las marcas de productos naturales.

Recomendaré a mis amigos marcas de productos naturales en lugar de
marcas no naturales.

Haré que la gente se dé cuenta de que las marcas de productos naturales

son mejores en comparacion con otras marcas.

Seré entusiasta cuando recomiende marcas de productos naturales a otras

personas.
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- DATOS DEMOGRAFICOS
1. Zona de residencia

Lima Centro (Barranco, Brefia, Jesus Maria, La Victoria,
Lima, Lince, Magdalena del Mar, Miraflores, Pueblo Libre,
Rimac, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco,
Surquillo).

Lima Norte (Ancén, Carabayllo, Comas, Independencia, Los
Olivos, Puente Piedra, San Martin de Porres, Santa Rosa)
Lima Este (Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El Agustino, La
Molina, Lurigancho, San Juan de Lurigancho, San Luis, Santa
Anita)

Lima Sur (Chorrillos, Lurin, Pachacamac, Pucusana, Punta
Hermosa, Punta Negra, San Bartolo, San Juan de Miraflores,
Santa Maria del Mar, Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo)
Callao (Bellavista, Callao, Carmen de la Legua, La Punta, La
Perla, Mi Peru, Ventanilla

Otros

2. 4Cual es su edad? (Colocar en nimero)

3. ¢Con qué género te identificas?

o

o

o

Masculino
Femenino

Prefiero no decirlo

4. ¢ A qué se dedica actualmente?

o

o

o

o

Trabajar

Estudiar

Ambos

Ninguna de las anteriores

iMuchas gracias por su participacion!

LINK DEL FORMS: https://forms.gle/Qhbqgrjie9oE5iCJo6
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ANEXO F: Lista de Cédigos
Tabla F1: Lista de coédigos- Informacién del sector y PESTEL

VARIABLE CODIGO 1 NIVEL CODIGO 2 NIVEL CODIGO 3 NIVEL
Propésito de
emprendimiento
Beneficio a la
sociedad
Confianza con el
consumidor
Valor diferencial de Calidad de los
emprendimientos producto
Capacitacion de los
emprendedores
INFORMACION SEeXCptirr'e”C'a en el
DEL SECTOR -
Portafolio de productos Ingreso de nuevos
productos
Aumento de
emprendimientos en
pandemia
Frecuencia de compra
Valores del consumidor
Consumidor Experiencia positiva con algun
producto
Fidelizacion del cliente
Competencia desleal Estrategia de precios bajos Baja calidad
Registro sanitario
Inexistencia de regulacion de CN
Permisos de Digemid
Caracteristicas politicas | Certificado de insumos
legales Apoyo hacia temas de
biodiversidad
Aumento de precio de producto
PESTEL Caracteristicas Aumento de costo de insumos | Importacion de
econdémicas insumos
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Tabla F1: Lista de coédigos- Informacién del sector y PESTEL (continuacién)

VARIABLE

CcODIGO 1 NIVEL

CcODIGO 2 NIVEL

CcODIGO 3 NIVEL

Caracteristicas
sociales

Tendencia del consumo de CN

Incremento de
consumidores
jévenes

Incremento de
consumidores
varones

Tendencia artesanal
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Tabla F2: Lista de codi

os- PESTEL & Ventajas y Desventajas del sector

DESVENTAJAS DEL
SECTOR

VARIABLE CODIGO 1 NIVEL CODIGO 2 CODIGO 3 NIVEL
NIVEL
Uso de redes sociales
Marketing
Caracteristicas Digital Creacion de contenido
tecnoldgicos
Ecommerce
Aplicaciones |Acceso a delivery
digitales
PESTEL Cruelty free
Tendencia
ecofriendly Vegano
Caracteristicas Consumo del plastico
ecoldgicas Conciencia Educacion ambiental a los
ambiental consumidores
Demanda de
consumidores
Favorece la salud del
VENTAJAS Y consumidor

Conservacion del
producto
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ANEXO G: Graficos de cédigos

Figura G1: Graficos de codigos- Informacién del sector

<> Informacién
del sector

<> Informacién
sector:

desleal

is

win[5 Baia catidad |




Figura G2: Graficos de cédigos- PESTEL
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Figura G3: Graficos de cédigos- Ventajas y desventajas del sector

< Ventajas y
desventajas del
sector:
Conservacion del
producto

<> Ventajas y
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sector

< Ventajas y
desventajas del
sector: Favorece
la salud del
consumidor
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ANEXO H: Codificacion

Figura H1: Codificaciones de las entrevistas

INFORMACION DEL SECTOR

Desarrollo de emprendimientos

-Puedo decir que estan ingresando a este rubro, [es un rubro] que [este...] facil de emprender, bien dindmico.
[Eh...].

-Pero si hay mas emprendimientos en este rubro, hemos crecido bastante en este rubro.
-Otros cambios que han habido en la industria es que [...] (murmullo) incremento de marcas nuevas,
emprendimientos, [eh...]

-Bueno, sobre todo que hay mas opciones, por ejemplo, antes si empiezas por el tema donde comienza todo
[no?], el distribuidor, el que te da los insumos

También nos podemos ayudar entre nosotros o sea entre entre marcas y eso es lo que a mi me gusta bastante.

-Ok, mira, primero, en el 2018 no habia muchas empresas, especificamente el rubro de cosmética natural.

-0 sea, ha sido, digamos, la evolucion creo que ha sido sostenible, ha ido yendo parejo, pero definitivamente, si
tl comparas, hace diez afios 0 cuando empezamos, ha cambiado mucho y ha cambiado rapido, [no?]

-En comética natural en Per( basicamente esta liderada por emprendimientos pequefios.

-Si es importante y valioso que existan esas marcas. Yo lo veo como una oportunidad. Mientras mas seamos,
como te digo, mas se profesionaliza el rubro y mejores opciones hay [no?]

Propésito de emprendimiento

-Dafiino entonces no tiene nada. [Entonces] mi funcioén principal es que lleguen a clientes para que continle
[eh...] con [con...] la rama de la naturalidad y no dafien su salud

-La funcién principal el cuidado del medio ambiente, ecosistema y que todos los productos sean beneficiosos
para la salud

-La innovacion genera que un emprendimiento sea constante.

-Yo empecé [eh...] vendiendo shampoo sélido a 38 soles, porque también es el tipo de mercado al que voy a
satisfacer. Actualmente, atiendo al publico del NSE A y B, yo uso cajas recicladas, uso papel mantequilla, todo
enfocado al cuidado del medio ambiente.

-Nosotros ya venimos diez afios sembrando e impulsando que cultiven bambd, entonces ya nos toca hacer una
pequefia industria para comprar todos esos tallos

-Yo0 como marca me gustaria en un futuro tener un laboratorio ya bien hecho, asi tipo, no sé, un roche, pero asi
super natural

-Ya estoy creciendo cada vez mas yo estoy llegando al punto que me gustaria tener una maguina que me haga la
vida un poco maés facil

-Mientras mas somos, mas podemos llegar con nuestro mensaje al cliente, que en fin, yo siempre lo que digo, si
tl vas a hacer una marca asi sea lo que sea, tienes un prop6sito

-El propo6sito de como marca natural, yo entiendo que es llevarle salud a la gente, tienes que educar a la gente y
también por el tema ecoldgico

-Si somos méas marcas, teniendo el mismo propdsito y dandolo a conocer a la gente, pues hacemos un mundo
mejor por asi decirlo.

-Mira, el sector de cosmética natural es un sector que nos permite a todos nosotros fabricar productos
tradicionales pero con insumos de grado organico.

-Ya hay una construccion de negocio mucho més serio, mas profesional, [este...] que eso ha evolucionado un
poco en los Gltimos afos, que también el consumidor exige.
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Figura H1: Codificaciones de las entrevistas (continuacion)

Valor diferencial de emprendimientos

Beneficio a la sociedad

-Cuando empieza la pandemia, tU sabes que todo el mundo empieza a cuidarse y todo, no? entonces me puse a
pensar y dije bueno voy a hacer algo que realmente sea beneficioso para mi salud, la salud de mi familia y el
medioambiente.

-Nosotros siempre damos un plus, ya que somos una empresa que ayudamos a reforestar la Selva con Bamb( y eso
suma también a la marca [no?].

-Yo empecé [eh...] vendiendo shampoo sélido a 38 soles, porque también es el tipo de mercado al que voy a
satisfacer. Actualmente, atiendo al publico del NSE A y B, yo uso cajas recicladas, uso papel mantequilla, todo
enfocado al cuidado del medio ambiente

Valor diferencial de emprendimientos

Confianza con el consumidor

-En el caso de [de las...] visualizaciones nos interesa para generar un compra, da confianza... [eh...] los videos que
estos... si han generado ventas muy fuertes.

-Aparte las redes que estamos con mayor activacion son... sobre todo Instagram que [que...]estamos
conectandonos con las personas que llegan y las que ya han comprado nuestros productos anteriormente.

-La gente le da importancia a certificaciones, en pocas palabras es si, si le da importancia y si le da mayor
percepcion de valor al consumidor final por el tema del precio.

-Esperemos que [que...] en los proximos afios haya alguna alternativa porque definitivamente tener un registro
sanitario o estar de regla [eh...] que le da mucha mayor confianza al consumidor de lo que esta comprando.

-Hay tantisimas otras marcas que ahora existen y ya tiene su puablico fijo, un pablico que los conoce que les tiene
mucha confianza, se ha probado que son de muy buena calidad.

-Nosotros podemos aprovechar para construir marcas, en el caso de nosotros, es en las ferias, por ejemplo, o en los
eventos, entonces la gente ve nuestra, ve nuestra cara. Entonces ya genera un vinculo, genera un vinculo con las
marcas y le puedes encargar la marca.

Calidad de los productos de CN*

-Los ténicos faciales los elaboro con hidrolatos, [los hidrolatos] es la destilacién gota a gota de las plantas, esas
gotitas que van cayendo en destilacion, eso junta y con eso se hace los ténicos.

-El aceite esencial, natural, cada variedad tiene beneficios para la piel.

-Yo los caracterizo y los diferencio de los demas porque le pongo vitamina E, el cual es un antioxidante, luego le
pongo manteca de karité, que es un ingrediente nutritivo para la piel, aceites también le pongo.

-Yo le hablo sobre las caracteristicas de mi productos que yo utilizo en mis jabones, se di6 la vuelta y regreso para
comprarme dos o tres jabones.

-Empezamos a investigar sobre las hojas y vimos la alta calidad que ésta tenia, de carbonoides, de nutrientes, que
ayudaba al tema del ambiente. Ahi, es cuando iniciamos a hacer los jabones y todos los productos.

-Incluso, la competencia ahora brinda menos precio, pero nosotros brindamos calidad y es bueno, que la gente
conoce nuestros productos y nos prefiere por la calidad.

-Porque empezamos ir comparando [este...] calidad y comparando con el precio y poco a poco van llegando a
marcas que tienen mucha mejor calidad.

-El cliente lo acepta porque sabe la calidad de nuestros productos y eso nos da una ventaja especial.

-La marca tiene que ser completa o sea esté bien que tu producto sea bueno que entregues algo de calidad pero
tiene que ser todo completo [no?]

-Mira, el sector de cosmética natural es un sector que nos permite a todos nosotros fabricar productos tradicionales
pero con insumos de grado organico.

-¢Qué es lo que valora la gente? Obviamente, [eh ...] punto nimero uno, el tema de los ingredientes.

-Yo soy ingeniero, entonces nosotros y lo que mejor cuidamos es el tema de la manufactura y pegarnos lo mas que
se pueda poco a poco la norma para cumplir con lo que nos pide [este ...] el estado y las de mayor calidad a
nuestro producto entonces si estamos bien pendientes y generalmente nos guiamos normativas que sean de afuera.

-Como negocio es caro, hacer cosmética acd, pero yo creo que en cualquier lugar es caro, tenemos un negocio de
calidad.

-Porque pueden haber dos productos, o dos marcas, pero uno tuvo planta para perfeccionar detras y el otro no
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Figura H1: Codificaciones de las entrevistas (continuacion)

Presentacion del producto

-Eran cosas novedosas y decian qué bonito, esta bonito eso y siempre me he caracterizado por eso, se notan en mis
productos.

-Entonces por ahi ya las empresas ya me conocen y me dice Veronica por favor quiero esto o preparame algo
especial y con su marca, con su logo, digamos.

-Si la competencia esta creciendo por ese lado... [pero...] mientras innovemos un poco mas en el empaque,
formulaciones nuevas, precios competitivos a nivel nacional... considero que la competencia no nos afectara en
mayor medida.

-Nosotros contamos con insumos Yy envases 50% importados y 50% peruanos, [este...] nacionales.

-Los envases. Los envases nos costd un poco porque nosotros creemos que la cosmética va de la mano de la
percepcion inicial por eso... llegamos a que aca no conseguiamos el envase que queriamos.

-Se cambid la apariencia de los productos... resaltamos formulaciones mucho mas [este...] completas , certificados,
agregando formulas botanicas, anteriormente mejoramos presentacion, todo lo que es caja de packaging.

-Segun los clientes que vienen [por...] por nuestros productos considero que las caracteristicas mas valoradas son
que son veganos.

Capacitacion de los emprendedores

-Si trabajo conjunto [conjuntamente] con una compariera que también sabe del tema porque o sea también tiene
que saber la persona que hace.

-Han salido muchas marcas y muchos emprendedores porque [las empresas] son empresas que ensefian este tipo
de cosmética natural porque son empresas que venden los insumaos.

-Yo soy Ingeniera Agronoma y vi la diversidad de productos y la falta de industrializar o al menos darle un valor
agregado a estos productos.

-Nosotros también como emprendedores [n0?], tenemos un montdn de ideas de hacer compost y todas esas cosas.

-Construir una marca, crear tu perfil de consumidor o estudiar a tu consumidor, este tipo de cosas [no?], que eso
también a la larga sube el costo de tu producto.

-Emprendimientos confiables, que hay mucho conocimiento detras, [eh...] hay muchisimas marcas decosmética
natural, las creadoras somos personas que preparas con titulo, con algun tipo de certificacion en el tema entonces
[eh...] ya hay un pUblico interesante que busca este tipo de marcas.

-El consumidor local empieza a exigir otras cosas entonces eso hace que la industria queja mucho se
profesionalice [no?]

-Implica también que la industria se ponga mucho mas seria, mas profesional, que tengas que estudiar mucho mas,
y ya no solamente la formacion de productos, sino como construccién de marcas, [no?]

-Ha sido dificil, es dificil, es retador, pero todo va creciendo a la par. La fuerza y la demanda van a la par.

-Todas tienen mucho, también, mucho soporte técnico, mucho conocimiento detras de sus formulaciones. Son
gente que se han preparado para participar. Estan todo el tiempo investigando y se preparan para [para...] formular
su producto.

Experiencia en el sector

-La experiencia ya sabe como hacer, qué no hacer, como manejar, como hacer ella ya tiene experiencia. La
experiencia es el aliado en todo tipo de trabajos, no solo en este rubro, en todos los trabajos.

-La experiencia que uno tiene eso es para mi el primer valor que puede tener una persona Yy, en todo caso, lo
transmite a la marca.

-Nosotros ya venimos diez afios sembrando e impulsando que cultiven bambd, entonces ya nos toca hacer una
pequefia industria para comprar todos esos tallos.

-Botania es una empresa como tal [eh...] de cosmética natural que ya viene realizando esta actividad hace 4 afios
como ecommerce, la venta por web, pero hemos aperturado una tienda hace poco tiempo.
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Portafolio de productos

Ingreso de nuevos productos

-De ahi, fuimos evolucionando, y sacamos shampoo sélidos, los sérums y asi actualmente tenemos setenta
productos.

-Para desarrollar mas y porque también el rubro empieza a tener mucho mas personas, empieza a producir
plantas, no era algo que yopodia manejarlo siempre, entonces lo que buscamos era emprender y hacer un
subproducto que pueda diferenciarse y solucionar problemas que actualmente habia.

-Para mantenernos vigentes, [hemos...] cada vez sacamos productos innovadores constantemente para [para]
mantenernos mas que nada.

-Nosotros hemos sacado una pasta dental.

-Tratamos de englobar todos esos productos y también el tema de la higiene intima e higiene bucal [no?], que es
la ultima [que la pendltima] que hemos sacado es la higiene intima

-Nosotros mas que nada vemos lo que es que [el...] desarrollo de productos e innovacion esta tomando mayor
fuerza.

Aumento de emprendimientos en pandemia

-Cuando empieza la pandemia, tu sabes que todo el mundo empieza a cuidarse y todo, no? entonces me puse a
pensar y dije bueno voy a hacer algo que realmente sea beneficioso para mi salud, la salud de mi familia y el
medioambiente.

-Para nosotros la pandemia fue [un...] marco bastante, ya que nos impulsé a mejorar para ingresar a nuevas
tiendas y que nuestros productos sean mas conocidos, ya que para ese tiempo también habiamos ganado un
Innova [no?] Bio Reto 2019.

-Cuando empez6 la pandemia [...] En Julio, incrementamos nuestras ventas, [eh...] estamos en muchas méas
tiendas.

-Bueno, el alza de precios es uno de ellos (en referencia a los factores) [no?] Consecuencia de [de] los de
digamos del alza de precios por el covid después de un post covid por mas que nada porque durante el covid
todavia los precios estaban regulados el tema politico.

-Bueno... empezamos con la pandemia el tema de la marca, producto, el interés o la cosmética natural crecid
bastante en la pandemia, la alimentacidn... el tema de la enfermedad, entr6 el tema de cosmética natural porque
te da el beneficio que no te da los efectos.

-Claro, exactamente...[antes...] antes se habia visto crecimiento por el tema ecofriendly sostenible... la gente se
empez6 a cuidar, [no?] [y...y...] con la pandemia hubo un boom.

-Bueno, en el caso de las importaciones... esto [esto...] subid en el tema de la pandemia, los fletes, lo negocios
pararon y pues... No nos quedamos otra que segulir.

-Yo creo que ha beneficiado también por lo de la pandemia, como que hubieron un montén [de...] de que decian
que las cosas naturales te ayudaban, como que optar por cosas mas naturales.

-Entonces, [este...] en el caso de la pandemia, ;qué sucede? Como muchos sectores, las empresas que estaban
digitalizadas, es decir, el comportamiento del consumidor que estaba acostumbrado a ir a una tienda o a una feria
a probar directamente los productos [eh...] pasé de una radicada con todos por Internet.

Consumidor

Frecuencia de compra

-En si la politica [eh...] nos ha ayudado un poco que esto siga y no se paralizaron las ventas cuando hubieron los
problemas politicos y fuertes [no se paraliz6], la gente seguia comprando.

-Bueno, dejaron de comprar bastante. Mis clientes, méas que nada, [estan...] , hacen un pedido y a los dos, tres
dias les espera que les llegue el producto, [no?] Y ahi es cuando uno ya no podia tener fecha de entrega.

-También ver lo que es la frecuencia de compra, eso es lo [que...] lo que nosotros vemos y pedimos para crear
[la...] la base de datos, [no?]
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Valores del consumidor

-Bueno... en cuanto a lo social... los [los...] varones hay cada vez mas chicos estan usando la cosmética natural,
dejan los prejuicios, los hombres ahora... ya se llenan las cejas, asisten a los talleres que tenemos [y...] hacen su
rutina de skincare.

-Y es gente, se nota que es gente humilde, pero igual como que opta por ese lado, [n0o?] Y a veces gente que
tiene mas disposicion de dinero pues le llega.

- O sea, nunca hemos tenido al menos nosotros un problema que nos hayan dicho no, no me parece o en plan ya
se quedan como que enojados, [no?] el cliente. No, el cliente si sabe entenderlo

-La percepcion de valor para el consumidor es mucho mas grande, hay certificaciones como la de Cosmos, como
la de Ecocert, también certificaciones Cruelty free.

-A veces la nueva generacion es mas consciente [no?] Eso nos permite una apertura mayor en ellos, de aceptar la
marca, de aceptar ese tipo de productos.

Experiencia positiva con algin producto

-También tenemos lo que son [son...] activaciones gratuitas, formularios, si han pasado por una experiencia
bonita por ejemplo... tenemos la actividad de haz tu propio balsamo labial, con esto los clientes vienen
recurrentemente los dias sabados.

-Poder mejorar en todo aspecto, estamos abiertos a eso, también para ofrecer beneficios a lo seguidores y hacer
un seguimiento continuo de la compra.

- Sacar un registro sanitario, no way, [0 sea...] es demasiado dinero. Y eso es una traba, porque al final el que es
afectado es el consumidor.

Fidelizacion del cliente

-Ofrecemos entre otras cosas... [por ejemplo...] para fidelizar... descuentos a compra recurrente, gracias al uso
del wordpress para la pagina web se puede [este...] mapear cuanto ha comprado y mandamos un correo de
agradecimiento para valorar su compra del cliente.

-En lared de Tiktok mas que nada para jalar de un lugar hacia otro e instagram es mas para fidelizacion,
consideramos., ya que [eh...] un gran publico se encuentra presente ahi.

-Hay tantisimas otras marcas que ahora existen y ya tiene su publico fijo, un publico que los conoce que les tiene
mucha confianza, se ha probado que son de muy buena calidad

-Como consumidor, td eliges con cual te identificas y ya es tu marca, [no?]

-Tenemos que, cada marca tiene ya su publico fiel, digamos, que te consume te va a seguir consumiendo y
muchas veces eso mas alla del producto, mas de eso porque conecta con tu marca.

-Entonces cuando llega una marca nueva, construir ese vinculo y construir la confianza es dificil, toma tiempo.
Sobre todo en ese tipo de productos [n0?], o este tipo de marcas, toma tiempo.

Competencia desleal

Estrategia de precios bajos

-El precio, yo tengo un precio estandar, pero por ejemplo yo he visto que tienen jabones de siete soles, ocho
soles, entonces yo digo como pueden vender si uno esta tu trabajo, mano de obra, tienes que hacerlo
manualmente porque no hay maquinas, uno lo hace.

-Te decia de los precios porque hay otras marcas que venden muy barato pero no me imagino como pueden
vender tan barato o simplemente no le echardn nada a su jaboncito.

-El pablico peruano siempre quiere lo més barato siempre dice que ese es mas barato y luego se dan cuentan.

-El precio de la competencia es un punto [es un punto] que nos resta porque va a buscar més barato.

-Incluso, la competencia ahora brinda menos precio, pero nosotros brindamos calidad y es bueno, que la gente
conoce nuestros productos y nos prefiere por la calidad

-Cuando ya se va consolidando la marca, no hay necesidad, creo que ahora lo estan vendiendo a veinte o
veinticinco soles el shampoo, a diferencia de los mios que actualmente cuestan cuarenta soles.
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-Porque si paramos un aroma de 20 mililitros que puede costar 5 soles a comparacion en una un aceite esencial
que te cuesta 50 soles y es menor.

-Nuestros productos son avalados por la cosmética natural, pero deben ser importante porque... al comienzo no
son baratos.

-Yo creo... que han influido de forma positiva porque cada vez muchas marcas se toman esto super serio ya no es
como otras marcas que [que...] se toman todo y hacen todo como superfluo, se bajan los precios hasta el Gltimo y
nos deja mal parados.

-Esas marcas no contribuyen al crecimiento del sector porque en si... mas contribuyen a que las personas tengan
un precio errado en su mente.

-Que compren esos productos baratos y les salga malo [y...] ya no quieran comprar a otra marca solo por una
marca que le hizo mal, no? hacen quedar mal a las marcas que si trabajamos con buenos productos y eso justifica
el precio, creo yo.

-Yo dirfa que la aparicién de nuevas marcas que bajan demasiado sus precios y los insumos que no son lo que
dicen a los clientes... esto afecta a lo que es la buena competencia

-Si quisiera saber de donde sacan para que sus insumos cuesten tan barato, quieren vender un monton pero
descuidan el tema de sus precios [no?]

- Dudas de donde provienen los insumos que tan buenos se producen yo creo que si, el precio influye mucho

Baja calidad

- Que compren esos productos baratos y les salga malo [y...] ya ho quieran comprar a otra marca solo por una
marca que le hizo mal, no? hacen quedar mal a las marcas que si trabajamos con buenos productos y eso justifica
el precio, creo yo.

-Yo diria que la aparicién de nuevas marcas que bajan demasiado sus precios y los insumos que no son lo que
dicen a los clientes... esto afecta a lo que es la buena competencia.

-Cuando veo que un jaboncito esta muy [muy] barato o hay algin shampoo que estd muy barato, no, totalmente
lo [lo...] descarto.

-Asi sea artesanal bien [bien] intencionado bien hecho pero si no dice todos los ingredientes [no...] no es algo
serio.
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PESTEL

Caracteristicas politicas legales

-El sector politico no ha [no ha...] hecho que disminuya, ha sido una oportunidad més bien.

-En si la politica [eh...] nos ha ayudado un poco que esto siga y no se paralizaron las ventas cuando hubieron los
problemas politicos y fuertes [no se paraliz6], la gente seguia comprando.

-Bueno, el alza de precios es uno de ellos (en referencia a los factores) [no?] Consecuencia de [de] los de
digamos del alza de precios por el covid después de un post covid por mas que nada porque durante el covid
todavia los precios estaban regulados el tema politico.

-Cuando hubo el tema de [esto...] , de Dina Boluarte, que fue el tema de que todos se levantaron y no hubo pases,
no habia pases, no habia transporte, mas que nada, para que lleguen los productos a Lima.

-Bueno, dejaron de comprar bastante. Mis clientes, mas que nada, [estan...] , hacen un pedido y a los dos, tres
dias les espera que les llegue el producto.

-Claro, en cuanto a los factores legales tenemos que perjudican el lograr el registro sanitario que es muy costoso.

-Sii claro... ademas el transporte interno, nacional se fue regularizando, como oportunidad del sector, luego de la
crisis de la pandemia y crisis de la politica a inicios de afio.

-El estado, basicamente, o las universidades propiamente, a través de sus fondos de incubacion, no le prestan
mucha referencia entre 2016 y 2018 a empresas de productos de manufactura, mas estan enfocadas en empresas
del sector tecnolégico, aplicativo y apps.

-El estado ahora de cierta forma apoya mas a las empresas que tienen que ver con productos o temas de
biodiversidad, especificamente en materia prima, por razén de valor, [no?]

-Hace un par de afios hubo un proyecto de ley para que justamente esto se pudiera cambiar y los productos de
este tipo puedan tener, sin embargo por el tema de ciertos colectivos o ciertos grupos econémicos que esto
afectaba, obviamente ese proyecto al final se cayé por decirlo asi.

-El tema politico obviamente con todos estos cambios que hemos tenido, no solamente ha afectado en nuestro
sector, creo que todos los sectores se han visto afectados de una u otra forma, mas que nada lo que afecta es la
incertidumbre de no saber qué va a pasar

-Por ejemplo, cuando hubo lo del paro y las protestas y los dispararon y habia paros en la carretera [eh...] muchas
marcas no hubo (inaudible) porgque no se podian hacer envios, no se podian traer insumos puntualmente, mas de
alguna vez tenia pedidos de insumos que tenian produccion retrasada porque no me llegaban los insumos, porque
no tenian comodidad o envios que tuve detenidos, porque el operador logistico tampoco podia llegar a solo.

Registro sanitario

-Ainhoa creo gque es una de las marcas, creo que ellas ya tienen un registro sanitario.

-T0 puedes hacer un contrato con el laboratorio, pero eso no garantiza que también la tendencia que nosotros
vamos es por artesanal no

-Yo creo que aqui a uno o dos afos [eh...] vamos alla a certificar buenas practicas de manufactura a este
laboratorio, [n0?] , porque es un inicio para tener un registro sanitario.

-Ingresar a nuevos mercados con ese registro sanitario.

-Solo una marca tiene el registro sanitario esta en todo el Per(, esta marca [este...] tuvo que... llevar sus
productos a Estados Unidos y luego regresar para registrar [este...] es demasiado caro... carisimo

-Y... bueno el diferencial de Lou Botanicals es que al tener un registro sanitario es un gran diferencial, [es...] un
desarrollo enorme, tiene reconocimiento nacional como marca, y pues nos inspira porque...llegar hasta ahi no es
imposible pero si complicado de poder cumplir con todo para obtener el registro sanitario, de hecho Lou
Botanicals es la Gnica marca peruana que cuenta con registro sanitario

-Yo he averiguado por cada producto al sacarnos un registro sanitario son como mil soles yo tengo ocho tipos
[de...] de shampoo solido imaginate me tendria que gastar ocho mil soles

-Si tiene que me parece uno o dos productos con registro sanitario.

-Aware también ellos han empezado a lo que es registro sanitario
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-Esperemos que [que...] en los proximos afios haya alguna alternativa porque definitivamente tener un registro
sanitario o estar de regla [eh...] que le da mucha mayor confianza al consumidor de lo que esta comprando

-Bueno, a los retos que se te comentaba del tema, no solo del registro sanitario, sino en general de la regulacion,
te limita mucho la alcance que puedas tener, la legalidad entendida aca.

-Creo que lo mas critico, como te dije, es el proceso sanitario, porque limita mucho tu distribucion, limita mucho
[eh...] las garantias que le puedes dar al consumidor, limita mucho tu productos que quieres exportar, cosas asf,
[no?]

-No me han preguntado por el tema de precio en el registro sanitario, e igual yo lo digo, sobre todo en [el...]
igual lo digo y no ha sido un tema o un obstaculo para que se efectie la compra si la marca lo marquetea.

Inexistencia de regulacion de CN

- O sea, si es algo natural y y consciente [y lo...]y lo o sea la persona que lo haga, lo hace bien. igual hay que
[hay que no...] todo no todos son porque no es algo que esta regulado en Espafia por ejemplo ahi si es un tema
mas regulado aca no.

-En otro paises de Europa en hay una diferencia muy grande entre hacer un medicamento y hacer una barra de
jabén [no?] los permisos que se requieren para uno u otro son diferentes, en el caso de Per( nosotros le piden lo
mismo hacer un medicamento que hacer un jabon en este caso.

-No hay una entidad del Estado que certifique qué cosa es cosmética natural o qué empresa hace cosmética
natural.

-Innovate ha certificado que nuestros proyectos trabajan con productos de biodiversidad, pero no mas que €so,
entonces no existe un ente que regule que cosa esta marca si hace cosmética natural, esta marca no.

-Bueno, a los retos que se te comentaba del tema, no solo del registro sanitario, sino en general de la regulacion,
te limita mucho la alcance que puedas tener, la legalidad entendida aca.

Permisos de Digemid

-En el Pert hay muchas restricciones en el tema de certificacion, digamos, el registro sanitario [no?] por el
digemin, ya que el digemin lo que te pide es tres quimicos farmacéuticos, laboratorio para poderte certificar un
producto que mas 0 menos te va a costar tres mil soles certificarlo y un proceso a mas o menos de un afio.

-Lo que te pide de Digemin es que agarres y metas tu producto en cualquier laboratorio.

-Si, una barrera de entrada que tiene el sector de la cosmética natural es el tema de los permisos de Digemid.
Digemid es un ente que requiere muchas fases para poder hacer los permisos.

-No tienen todos los permisos, justamente porque el Digemid esta hecho desde nuestra perspectiva, para que
solamente las empresas grandes con alto objetivo y que puedan cumplir pueda.

Certificado de insumos

-Al menos las que yo compro son caros porgue tienen un certificado que me respalda que son 100% natural.

-En el Perd hay muchas restricciones en el tema de certificacidn, digamos, el registro sanitario [no?] por el
digemin, ya que el digemin lo que te pide es tres quimicos farmacéuticos, laboratorio para poderte certificar un
producto que mas o menos te va a costar tres mil soles certificarlo y un proceso a mas o menos de un afio.

-Se cambid la apariencia de los productos... resaltamos formulaciones mucho mas [este...] completas,
certificados, agregando formulas botanicas, anteriormente mejoramos presentacion, todo lo que es caja de
packaging.

-En nuestro caso usamos [este...] esencias certificadas que evalUa el proceso de cdmo se ha obtenido la
fragancias

-El precio también porque hay personas que piensan que lo natural es lo mas barato y eso no es cierto [porque...]
nuestros insumos son certificados y por eso tienden a costar mas que otros.

-Hay personas que pueden comprar un insumo y ni quieran preguntan al distribuidor por la ficha técnica
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-Entonces las empresas medianas de desarrollo les es mucho mas complejo y también una barrera es que la
cantidad que te pide un laboratorio son cantidades grandes, pongamos 10.000 unidades, esto es demasiado para
los pequefios emprendimientos porque no sabe si se va a vender.

-Yo tengo un producto bueno, pero como no tengo estos permisos, yo no puedo ir a la calle en el supermercado,
no puedo vender en masa por este segmento, solamente a pequefios nichos de mercado mientras trato de este
permiso.

-La percepcion de valor para el consumidor es mucho mas grande, hay certificaciones como la de Cosmos, como
la de Ecocert, también certificaciones Cruelty free

-Estos procesos de certificacién no son econémicos, entonces si yo invierto un monto alto para una certificacion
no solamente le da seguridad al consumidor, sino que eleva la percepcion de la marca y también eleva el precio
de la marca porque esta certificacion tiene que ser obviamente cubierta por toda la cantidad de productos que
esté destinada [no?]

-Las certificaciones desde lo que yo conozco se basan en tres puntos: Cosmética natural, cosmética organica y
cosmeética vegana

-Hay certificaciones de organico, hay certificaciones de organico, hay certificaciones de buenas practicas y si
hay certificaciones fuera de un registro sanitario, [no?]

-Definitivamente las certificaciones ayudan mucho en la decisién del cliente.

- Si, la certificacién te puede decir, te puede garantizar pero uno que no lo tenga, no quiere decir que no cumpla
lo gue pasa es un tema de dinero, finalmente [no?]

Apoyo hacia temas de biodiversidad

- El gobierno no te ayuda, no te dard como que una ayuda, o sea, tienes que pagar, porque en otras palabras me
dijeron, ay, hubieras pagado pues a alguien que te chequeé antes bien

- En general, bastante gente en ferias, en todo, me dice, ay, es vegano, es vegano, como que ya la gente no quiere
usar nada de procedencia animal

-El Estado ahora de cierta forma apoya mas a las empresas que tienen que ver con productos o temas de
biodiversidad, especificamente en materia prima, por razén de valor, [n0?]

-Innovate ha certificado que nuestros proyectos trabajan con productos de biodiversidad, pero no mas que €so,
entonces no existe un ente que regule que cosa esta marca si hace cosmética natural, esta marca no.

-Eso ha ido cambiando gradualmente y en el afio 2019 nosotros, por ejemplo, pudimos ganar el reto bio, que es
el financiamiento, para empresas que estan relacionadas con productos que trabajen con insumos de
biodiversidad y tengan algun valor agregado.

-En el caso de nosotros al ganar el reto bio se sobreentiende que trabajamos con productos de la biodiversidad.

Caracteristicas econémicas

-Entonces tratamos de minimizar costos, ya que actualmente la tendencia no es buena [no?] econémicamente en
el Peru, a varios sectores ha afectado.

-Si, (da un respiro) porque la gente ya no esta utilizando mucho para el tema cosmética, yo creo que esta
priorizando otras cosas, [no?] Como en la alimentacion.

-Bueno nos complicé en los precios, [y...] bueno ese es el principal obstaculo en cuanto a los precios, costos de
los productos importados.

-Por el hecho también de que estas ayudando a que la [la...] economia de tu pais esta consumiendo
emprendedores de tu pais

-El problema de los contenedores, de que no llegaban [las...] las importaciones empezaron a subir un montén y
por ejemplo a mi que me costaba, suponte, un kilo de CCI me costaba 240, lo subieron a 315y ya ese precio no
volvio a bajar.

-Como negocio es caro, hacer cosmética acd, pero yo creo que en cualquier lugar es caro, tenemos un negocio de
calidad.

-El proceso es muy artesanal, todo eso es tiempo, el tiempo que cuesta el plata, [no?]

-Hay un publico también resistente porque todavia cuesta hacer entender la relacion precio-producto- precio, o
sea, [eh... 0 sea] nunca falta alguien que te diga ¢por qué tan caro, [no?]

-Entonces se tiene que tratar de establecer un precio que lo vea accesible, pero que haga sentido como que es
cosmeética natural.

-El precio es porque asumen gque como es natural, la calidad es mejor, no te va a hacer dafio. Si, creo que a eso
responde que acepten el precio
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Aumento de precio de producto

-No entra ningln agente quimico entonces todo es natural y, por ende, cuesta un poco mas porque €s un proceso
artesanal

-Algo que es mas caro no siempre es bueno, pero por lo menos te queda la garantia, la satisfaccion que estas
usando o que ese producto esta usando productos de primera.

-Si nuestra marca ha incrementado precios, desde la pandemia porque también se ha duplicado los costos de los
productos.

-Bueno, el alza de precios es uno de ellos (en referencia a los factores) [no?] Consecuencia de [de] los de
digamos del alza de precios por el covid después de un post covid por mas que nada porque durante el covid
todavia los precios estaban regulados el tema politico.

-Y mas que nada el alza de precios en el tema cosmético los precios se triplicaron.

-Hemos incrementado dos soles por producto, entonces por ahi todavia no es mucho, no se ha sentido.

-Esta tendencia... la gente tuvo mayor interés a pesar que obviamente es mas caro que la cosmeética tradicional.

-Bueno, nosotros hemos visto necesario aumentar precios, pero todo de forma paulatina.

-Pero nada, porque, bueno, lo que he notado es que también cada marca ha subido también un poco sus
porcentajes, [no?] sus precios, pero al final o sea si hay alguna falta o sea si te cuesta mas caro los insumos y ya
te toca subir el precio el afectado pues es el cliente [no?]

-Entonces si hubo gente que nos pregunto, oye, pero por qué ha subido no sé qué, por qué ha subido un tal precio
o0 por qué ha subido un 1 sol porque tG sabes los clientes se quejan gastar por 50 céntimos.

-Estos procesos de certificacion no son econémicos, entonces si yo invierto un monto alto para una certificacion
no solamente le da seguridad al consumidor, sino que eleva la percepcion de la marca y también eleva el precio
de la marca porque esta certificacién tiene que ser obviamente cubierta por toda la cantidad de productos que
esté destinada [no?]

-El hecho de que nosotros, al menos de cosmética natural, mas o menos las producciones, hablo a la naturaleza,
las producciones son pequefias, entonces todo te va a salir mas caro y el producto va a ser mas caro

- Pero si lo ves en una tienda, ya estas viendo si te va a costar un poco mas [no?] por el espacio donde estés
yendo a comprar.

-Sabes traer una diferencia de precios, pero no podemos poner precios tan elevados para ello, para eso, se van a
uno reconocido.

-Lo primero es porque es natural. Asume que porgue es natural, es bueno, es mejor, no le va a hacer dafio y se
asumen que es el precio que hay que pagar por todo esto.

Aumento de costo de insumos

- Los productos naturales no son baratos [porque] justamente los insumos son...

-No puedo vender tan barato porque no esta tan barato al igual que la cera de soya.

-Hubieron insumos que si subieron, pero entendian [entendian] que todo estaba subiendo.

-Si, nuestra marca ha incrementado precios, desde la pandemia porque también se ha duplicado los costos de los
productos.

-Bueno nos complicé en los precios, [y...] bueno ese es el principal obstaculo en cuanto a los precios, costos de
los productos importados.

-Detrés del producto viene el costo, cajas de envios... esas cosas que tenemos que ver y aumentar precios que el
cliente tenga un shock, [no?]

-El precio también porque hay personas que piensan que lo natural es lo més barato y eso no es cierto [porque...]
nuestros insumos son certificados y por eso tienden a costar mas que otros.

- Para nosotros todo lo que son empaques, formulaciones nos cuestan y no podriamos bajar nuestros precios por
€S0S COStOS...

-Si quisiera saber de donde sacan para que sus insumos cuesten tan barato, quieren vender un monton pero
descuidan el tema de sus precios [no?]
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-El problema de los contenedores, de que no llegaban [las...] las importaciones empezaron a subir un montén y
por ejemplo a mi que me costaba, suponte, un kilo de CCI me costaba 240, lo subieron a 315y ya ese precio no
volvié a bajar.

-Pero nada, porque, bueno, lo que he notado es que también cada marca ha subido también un poco sus
porcentajes, [no?] sus precios, pero al final o sea si hay alguna falta o sea si te cuesta més caro los insumos y ya
te toca subir el precio el afectado pues es el cliente [no?]

- Si si subimos en su momento cuando subio [el...] la materia prima del shampoo solido que es el SSI si hicimos
una ligera subida, pero siempre lo compensamos

-Los insumos han subido de precio y [y...] claro, pues o sea, los clientes si lo entienden.

-Es consumo todo, perdon es costoso todo, los insumos, los mismos procesos, si bien algunas cosas, ahorras un
poco de tiempo porque ya hay maquinas o tenemos maquinas para rellenar los envases, pero creo que ahi acabd.

-Creo que lo costoso son los ingredientes, son los insumos y bueno, a ese nivel seria costoso los insumos.

-En general los insumos son caros, porque son también insumos que te origen, digamos en muchos casos
organicos o de pequefios proveedores que tienen buenas practicas.

Importacion de insumos

-No, es que se ve el tema ya porque algunos insumos son los que vienen del extranjero, [no?] Y eso es lo que
afectaba a la mayoria, yo creo,

-Bueno, a ellas creo que hace poco me enteré que ellos no procesan en PerU, sino procesan en otro lugar y lo
traen algo asi.

-Hace unos 6 meses, ya me salia la maquina en publicidad y me compré mi maquina, yo lo he importado desde
china y la formulacién es mucho mejor que la de Just Bite,

-Bueno, en el caso de las importaciones... esto [esto...] subid en el tema de la pandemia, los fletes, lo negocios
pararon y pues... N0 nos quedamos otra que segulir.

-El problema de los contenedores, de que no llegaban [las...] las importaciones empezaron a subir un montoén y
por ejemplo a mi que me costaba, suponte, un kilo de CCI me costaba 240, lo subieron a 315y ya ese precio no
volvié a bajar

Caracteristicas sociales

-Bueno... en cuanto a lo social... los [los...] varones hay cada vez més chicos estan usando la cosmética natural,
dejan los prejuicios, los hombres ahora... ya se llenan las cejas, asisten a los talleres que tenemos [y...] hacen su
rutina de skincare.

-Muchos de los emprendimientos o marcas [eh ...] tienen también un fin social o aportan a ciertos temas sociales
y se enfocan también en las personas que tienen este tema asociado.

-La situacion social del pais obviamente afecta, pues en el rubro en el que estamos con cosmética natural, [no?]

-La gente esta preocupada por lo que esta pasando y socialmente nos esta centrada en comprar, es decir, los e-
commerce venden menos.

-Sobre todo porgque no somos un producto, todavia no estamos percibidos como un producto de primera
necesidad. Entonces [este...eh...], claramente no somos una prioridad en la canasta familiar.

-Mucho menos los hombres que van a ver por su salud, porque también culturalmente pasamos el tema del
machismo y toda esta tonteria, entonces los hombres se limitan mucho y eso es que te digo que nos compran
hombres 0 nos buscan también hombres 0 sea preguntando con nuestras cosas, nos han comprado, tenemos a
algunos clientes hombres pero, claro, caleta, pues [no?]
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Tendencia del consumo de CN

-Ahora hay bastante competencia, bastante.

-Hace 20 afios atras [eh...] no se conocia este rubro, pero habia poca gente que hacia este producto entonces tenia
la oportunidad de mercado adonde llegaba o adonde tocaba la puerte le llegaba o lo conocian porque era un
producto super novedoso y era bueno

-Si este sector ha crecido bastante (referente al sector de cosmética natural), antes se veia 3 a 4 emprendimientos
que iniciaron con el tema dermocosmético.

-También, la tendencia del cuidado bucal, ya no usar los plasticos, no usar los sachets para que venga el
contenido [del...] de la pasta dental

-Bueno... empezamos con la pandemia el tema de la marca, producto, el interés o la cosmética natural crecio
bastante en la pandemia, la alimentacion... el tema de la enfermedad, entro el tema de cosmética natural porque
te da el beneficio que no te da los efectos..

-Esta tendencia... la gente tuvo mayor interés a pesar que obviamente es mas caro que la cosmética tradicional.

-A veces el dermatélogo te dice ya usa CeraVe que es aprobado por dermatélogos y todo bien, pero al momento
de usarlo te reseca la piel por el tema de los parabenos entonces cada vez la gente tiene la piel mas sensible,
entonces ya optan por cosas [cosas] totalmente naturales.

-Yo creo que ha beneficiado también por lo de la pandemia, como que hubieron un monton [de...] de que decian
que las cosas naturales te ayudaban, como que optar por cosas mas naturales.

-Bueno, como reto, que es verdad que la [la...] demanda de cosmetica natural ha subido bastante y mas gente es
consciente, pero igual nos falta muchisimo para llegar [llegar...] o sea, el reto seria, creo que todo el mundo se
concientice més.

-Ha cambiado no solamente la oferta, sino también la idea y el consumo de [de...] la gente [no?], en general.

-Si, ha cambiado, pero no un poco, ha cambiado bastante. Ha cambiado no solamente la oferta, sino también la
idea y el consumo de [de...] la gente [no?], en general. [Eh...] veiamos antes muchisimas menos marcas,
evidentemente, de cosméticas naturales, tanto nacionales como extranjeras, muchas menos marcas

-Si hay una tendencia en el cuerpo mas cdmoda de una conciencia medio por el cuidado del planeta, por el
cuidado del medio ambiente, por el cuidado personal también, y que ese cuidado personal saque esas cosas, ese
estilo de vida que ellos tienen impacta de la mejor manera en su entorno.

-La Cosmética Natural también estan de moda, [no?] O sea, el estar de moda es lo que mas se vende..

Incremento de consumidores jovenes

-Hay cada vez mas chicos estan usando la cosmética natural.

-Bueno, lo cierto también es que si hay una tendencia en el pablico mas joven [eh... mas de...] eso si es practico.

-A veces la nueva generacién es mas consciente [no?] Eso nos permite una apertura mayor en ellos, de aceptar la
marca, de aceptar ese tipo de productos.

Incremento de consumidores varones

-Las dltimas que hemos visto es la cosmética en los varones [n0?], que hay muy pocos productos que esta
dirigido a ellos y que, actualmente se esta incrementando el cuidado de [del] rostro, del cabello por parte de los
hombres,no es como antes.

-Bueno... en cuanto a lo social... los [los...] varones hay cada vez més chicos estan usando la cosmética natural,
dejan los prejuicios, los hombres ahora... ya se llenan las cejas, asisten a los talleres que tenemos [y...] hacen su
rutina de skincare.

-Ahora los chicos les gusta cuidarse mas, la barberia es un gran ejemplo porque va de la mano con el rostro, es
por eso que... que ahora los hombres se cuidan mas el rostro usando productos mas [ah...] naturales... mas
eficaces.
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-Un aproximado de 20% varones y 80% mujeres, pero... es cuestion que lo prueben y vean sus funciones.

-Mucho menos los hombres que van a ver por su salud, porque también culturalmente pasamos el tema del
machismo y toda esta tonteria, entonces los hombres se limitan mucho y eso es que te digo que nos compran
hombres o0 nos buscan también hombres o sea preguntando con nuestras cosas, nos han comprado, tenemos a
algunos clientes hombres pero, claro, caleta, pues [no?]

Tendencia artesanal

-En la elaboracion aqui en mi casa, es artesanal.

-No entra ningln agente quimico entonces todo es natural y, por ende, cuesta un poco mas porque es un proceso
artesanal.

-En forma positiva porque estamos acostumbrados a comprar jabones, shampoo, pasas dentales, desodorantes de
procesos quimicos y empezar con productos basicos, artesanales es muy bueno [no?]

-Que algunas personas para ellos que utilizan artesania econémica, que se encantan, artesanal pero econémico.

-TU puedes hacer un contrato con el laboratorio, pero eso no garantiza que también la tendencia que nosotros
vamos es por artesanal no?

-Y la tendencia nuestra es artesanal, no es industria.

-El proceso es muy artesanal, todo eso es tiempo, el tiempo que cuesta el plata, [no?]

Caracteristicas tecnoldgicas

-En la tecnologia... usamos también para fidelizar a los clientes contactandolos por Whatsapp, Instagram, la
tienda, los productos pueden testear... probar y ya vendiendo si les cae bien el producto.

-También ver lo que es la frecuencia de compra, eso es lo [que...] lo que nosotros vemos y pedimos para crear
[la...] la base de datos, [n0?]

-Van saliendo més méaquinas especificas para ciertas cosas [...] Claro, para hacer emulsiones, para mezclar
diferentes cosas, como que ya sale cosas especificas [no?]

-Aparte que en China te puedes mandar hacer, creo que depende de lo que ta quieres, te crean la maquina. Yo
estoy pensando mandar hacerme una (risas)

-El tema digital, como td comentaste, ayudd a que el delivery permitiera que no solamente estemos centrados en
Lima, sino que a la vez [este ...] podamos llegar a todas las partes del Pert de manera rapida y que la gente se
vea acostumbrado a este tipo de compras, que si bien es cierto que ha reducido, no ha venido a desaparecer.

-La tecnologia, [no?], que cambia como exponencialmente. Igual, se podria avanzar mucho mas, pero es que las
regulaciones en el pais, en Perd, [eh...] estan super mas atrasadas de lo que hay ahora en la realidad, por decirlo
asi

- Bueno, si, la gran mayoria yo creia que tienen también ecommerce, 0 muchas de ellas tienen ecommerce.

Marketing Digital

-La cosa también es de marketing [es de...] es saber llegar al cliente, asistir a feria.

-Adquirimos nuevas maquinas, [eh...] pudimos tener mucho mas en el tema de marketing, todo ese apoyo ayudé
a crecer a la marca.

-De hecho, me falta un poquito més de marketing. Ese es el problema, que al tener tantos productos uno no
puede dedicarle el mismo tiempo a todos, no como otras marcas que solo tienen un producto y te bombardean
con ese producto.

-Mira, nosotros ahorita hemos utilizado, bueno [habremos utilizado] 7 u 8 veces el marketing pagado [no?] pero
no hemos meterle pauta, eso, la mayoria de interacciones son organicas.

-Estuve con una hace més o menos siete meses con una, [una...] [...] Con una agencia de marketing, pero me
cobraba tres mil, no aguanté, yo aguanté tres meses nada mas [no?] Sin ganancias.

-Solo era vender productos no sino ver detrds y qué es lo que se puede hacer con el tema medio ambiental y es
con este equipo que tenemos de marketing hemos logrado eso.
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-Si, también [eh...] te comentamos que trabajamos con una agencia de marketing para transmitir al pablico
nuevo.

-A nivel general, nosotros tenemos un CRM, el cual es que compras, de cierta forma estamos pendientes de ti,
cumpleafios, fechas especiales, fechas de precios, sumamos al tema de publicidad digital, Facebook Ads,
Instagram Ads, Google Ads también [no?

-Pero lo mas saludable es segmentar tu pablico, entonces hay muchas oportunidades, no lo veo tanto como que
me baja la venta [no?], porque al final si has construido bien tu marca, siento que estas seguro [no?]

Uso de redes sociales

-Ahora hay muchas plataformas... hay [este...] TikTok, eso de verdad que yo lo coloco en la pagina y rapidito
suben las [las] visitas.

-El Tiktok ha sido una de las herramientas que mas nos ha estado ayudando.

-Somos una marca que [que es...] constante en redes sociales.

-En redes usamos la publicidad organica, pagado publicitando la pagina web que tenemos.

-Si... 0 sea es todo un proceso sobre todo el crecimiento de seguidores ha sido todo un poco costoso.

-En lared de Tiktok mas que nada para jalar de un lugar hacia otro e instagram es mas para fidelizacion,
consideramos., ya que [eh...] un gran publico se encuentra presente ahi

-En el caso de [de las...] visualizaciones nos interesa para generar un compra, da confianza... [eh...] los videos
que estos... si han generado ventas muy fuertes.

-Bueno... las redes sociales son importantes en el sector y por ello generan... [eh...] oportunidades, [n0?]

-Aparte las redes que estamos con mayor activacion son... sobre todo Instagram que [que...]Jestamos
conectandonos con las personas que llegan y las que ya han comprado nuestros productos anteriormente.

-La marca en si... a mi me gusta porque tiene un feed buen armado en redes y bueno yo tambien a veces entro a
sus lives de instagram y me conecto para ver [porque...] también dan consejos sobre cuidado de la piel y son
muy buenos consejos, por eso me atrae bastante esa marca.

-Y si, entonces todo lo que fue el branding, el cdmo seguir las redes sociales y todo eso estuve manejando yo al
comienzo y todo lo que es obviamente la formulacion de los productos también lo hago yo [no?]

-Y las redes sociales también ayudan un montdn, estar ahi siguiendo [los...] las cuentas que te ayudan a reciclar,
que te ensefian como reciclar y nosotros también como emprendedores [n0?], tenemos un montdn de ideas de
hacer compost y todas esas cosas.

-Se ha escuchado de ellay bueno que yo que sé que es conocida porque tiene hace un montdn de es bien activa en
redes sociales.

-Una marca como nosotros tenemos que estar presentes en las areas de impacto de las personas. ¢Qué areas de
una persona? Todos tienen Facebook, Instagram, algunos tienen TikTok, otros tienen Twitter, correo masivo y
email, WhatsApp. Nosotros como marca estamos presentes en todos esos espacios, en todos esos puntos de
contacto con las personas.

-A ver, de las que yo més o menos he visto mas presencia o que tienen mas alcance es Lou botéanicals, como se
[lama... The Garden Project, Blossom, Distinct también, Aware [eh...] también, me debo estar olvidando alguna
seguro, pero esas son las que tienen més alcance, estan en varios sitios también, tienen bastantes equipos fisicos,
bastantes [eh...] seguidores también, en redes sociales.

-Nuestros espacios son, por un lado, las redes sociales, como te digo, estas marcas que tienen més alcance es
porque muestran, [se muestran], o sea, no solamente muestran las marcas, sino porque muestran su experiencia,
su historia, de donde vienen, se muestran bastante vulnerables [no?]
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Creacion de contenido

-La forma de crear contenido tuvo que adaptarse a los procesos, y también tuvo que digitalizarse en el sentido de
delivery, envios, temas web, y tener una pagina web con cartas de ventas o un e- commerce.

-Hay marcas que no muestran, [no muestran...] mucho digamos a sus creadores, sus jugadores, en el caso de
ellas, si, y sus creadores, digamos que cuentan sus historias o cuentan sus experiencias, 0 sea, muestran sus
productos a partir de su experiencia, [no?] Son como la imagen de su marca, entonces por eso es que cada uno
tiene una historia diferente.

-Nuestros espacios son, por un lado, las redes sociales, como te digo, estas marcas que tienen mas alcance es
porque muestran, [se muestran], o sea, no solamente muestran las marcas, sino porque muestran su experiencia,
su historia, de dénde vienen, se muestran bastante vulnerables [no?]

Ecommerce

-Botania es una empresa como tal [eh...] de cosmética natural que ya viene realizando esta actividad hace 4 afios
como ecommerce, la venta por web, pero hemos aperturado una tienda hace poco tiempo.

-La forma de crear contenido tuvo que adaptarse a los procesos, y también tuvo que digitalizarse en el sentido de
delivery, envios, temas web, y tener una pagina web con cartas de ventas o0 un ecommerce.

-Desde que se liberd hace como dos afios, el comportamiento de las personas ha ido cambiando y la gente cada
vez menos desea comprar por internet y mas quiere salir por su casa y comprar un punto fisico, probar, testear
los productos [no?]

-La gente esta preocupada por lo que esta pasando y socialmente nos esta centrada en comprar, es decir, los
ecommerce venden menos.

Aplicaciones digitales

- Entonces, [este...] en el caso de la pandemia, ¢qué sucede? Como muchos sectores, las empresas que estaban
digitalizadas, es decir, el comportamiento del consumidor que estaba acostumbrado a ir a una tienda o a una feria
a probar directamente los productos [eh...] pas6 de una radicada con todos por Internet.

- La forma de crear contenido tuvo que adaptarse a los procesos, y también tuvo que digitalizarse en el sentido de
delivery, envios, temas web, y tener una pagina web con cartas de ventas o un e- commerce.

- El tema digital, como t( comentaste, ayudd a que el delivery permitiera que no solamente estemos centrados en
Lima, sino que a la vez [este ...] podamos llegar a todas las partes del Perd.

Acceso a delivery

-El problema esté... que los envios deben [eh...] mantener un solo precio, eso es un problema en cuanto a la
venta... s un costo que se debe de encargar si o si el cliente, [no?]

-La forma de crear contenido tuvo que adaptarse a los procesos, y también tuvo que digitalizarse en el sentido de
delivery, envios, temas web, y tener una pagina web con cartas de ventas o0 un ecommerce.

-El tema digital, como td comentaste, ayud6 a que el delivery permitiera que no solamente estemos centrados en
Lima, sino que a la vez [este ...] podamos llegar a todas las partes del Per.

Caracteristicas ecologicas

-Ahora con esto del calor que las temperaturas estan subiendo un poco mas, ese es un factor principal que, por
una parte es lamentable que...

-Trabajamos con la cosmética natural utilizando al bambi como ingrediente principal para nosotros.

-Todos tienen como ingrediente principal a la esencia de bambu.

-Empezamos a investigar sobre las hojas y vimos la alta calidad que ésta tenia, de carbonoides, de nutrientes, que
ayudaba al tema del ambiente. Ahi, es cuando iniciamos a hacer los jabones y todos los productos.

-La conciencia medio ambiental de nuestras clientas cada vez crece. Porque ese es nuestro publico en si.

116



Figura H1: Codificaciones de las entrevistas (continuacion)

-Solo era vender productos no sino ver detrds y qué es lo que se puede hacer con el tema medio ambiental y es
con este equipo que tenemos de marketing hemos logrado eso.

-Es esto de lo ecofrienfly, la tendencia ecofriendly que es amigable con el medioambiente, esto se ve cuando las
personas agarran un producto y me dicen oye pero es amigable con el medio ambiente, cierto?

-En el perti aca el 0,7 por ciento de las millones de toneladas que botamos son reciclados o sea absolutamente
nada.

-Factores ecolégicos, bueno yo creo que los Gltimos, por ejemplo lo que hubo [del...] de este derramamiento de
petroleo que hubo. Si, eso fue horrible y eso ayudé mucho a que la gente tomara mas conciencia.

-El propésito de como marca natural, yo entiendo que es llevarle salud a la gente, tienes que educar a la gente y
también por el tema ecol6gico.

-Si somos mas marcas teniendo el mismo proposito y dandolo a conocer a la gente pues hacemos un mundo
mejor por asi decirlo.

Tendencia ecofriendly

- Bueno, la cosmética natural ha crecido bastante, nosotros buscamos bastante el tema de tendencias.

-Si, bueno, nuestra marca esta acorde a la tendencia [no?] del mercado.Mucho de lo que las clientas buscan es no
contaminar o reutilizar los envases, los empaques 0 compostar. Entonces nosotros vamos alineado a esa
tendencia, que cada vez estd mucho mas creciendo,

-Claro, exactamente...[antes...] antes se habia visto crecimiento por el tema ecofriendly sostenible... la gente se
empez6 a cuidar, [no?] [y...y...] con la pandemia hubo un boom.

- La... misma tendencia ecofriendly, el mismo boom ha sido una oportunidad el selfcare, skincare que va de la
mano con el amor propio, nos regimos bajo una filosfia tratando [de...] unir la cosmética natural con el bienestar.

- Es esto de lo ecofrienfly, la tendencia ecofriendly que es amigable con el medioambiente, esto se ve cuando las
personas agarran un producto y me dicen oye pero es amigable con el medio ambiente, cierto?

-La tendencia ecofriendly si es importante.

Cruelty free

-Y lo de cruelty free también [no?]. Pucha, eso si también. Serian los tres, yo pienso, vegano, que no uses
plasticos y el cruelty free.

-Ahora, el cruelty se basa en que, obviamente, no sea testeado en animales, [no?] No solamente el proceso de
fabricacion del producto en si, porque, obviamente, de cierta forma hay que demostrar que es seguro para las
personas, sino que los ingredientes también no hayan sido testeados de cierta forma en animales.

-La percepcion de valor para el consumidor es mucho mas grande, hay certificaciones como la de Cosmos, como
la de Ecocert, también certificaciones Cruelty free.

-El tema de que se sobreentienda la propiedad natural, ya por valor ético interno, esta relacionado a que sea
Cruelty free.

-Dentro de ese grupo esta la gente que valora mas que sea plastico, pero yo acepto que tengan base de plastico
por ejemplo o que use ingredientes que no sean veganos [no?.], la gente que obviamente valora que sea
sostenible, independientemente si es cruelty free o si no, y la gente que obviamente valora que sea vegano.

-Bueno, cruelty free de todas maneras. Mas que vegano, sean no téxicos, [no?] De ahora que los insumos sean
naturales y que efectivamente no sean... No, cruelty free. Que sean cruelty free, perdon.

Vegano

-Clientes no saben bien qué es el producto, a mi me dicen qué es un producto vegano, por qué le dicen vegano
porque en sus derivados no tiene ningln proceso que provenga de un animal, todo es natural.

-En general, bastante gente en ferias, en todo, me dice, ay, es vegano, es vegano, como que ya la gente no quiere
usar nada de procedencia animal.

-Ahora, eso del vegano, vegano basicamente es una postura ética, entonces no solamente va relacionado al tema
de los ingredientes, sino al tema de todo el proceso que hay detrés para obtener estos ingredientes.
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-El tema vegano es una postura ética, es un estilo de vida y es un tema bastante complejo. Nosotros a pesar de que
todos los ingredientes son veganos no nos promocionamos Como una marca vegana porgque como te comento va
mas alla solamente los ingredientes.

-Dentro de ese grupo esta la gente que valora mas que sea plastico, pero yo acepto que tengan base de plastico por
ejemplo o que use ingredientes que no sean veganos [no?.], la gente que obviamente valora que sea sostenible,
independientemente si es cruelty free o si no, y la gente que obviamente valora que sea vegano.

Conciencia ambiental

-A raiz de la pandemia, la gente ha tomado conciencia, abrimos los ojos de que oye tienes que cuidarte.

-La conciencia medio ambiental de nuestras clientas cada vez crece.

-Los envases. los envases nos costé un poco porque nosotros creemos que la cosmética va de la mano de la
percepcion inicial por eso... llegamos a que aca no conseguiamos el envase que queriamos.

-Mayor conciencia en las personas [porque...] estan al pendiente de los productos que se echan en la piel, por eso
es muy importante.

-Otro [otro...] punto importante es [la...] el tema de los envases, ya hay bastante gente consciente de que esta
comprando al mes 8 envases, que el limpiador facial, que el shampoo, que el acondicionador, y te vas llenando de
plastico y la gente entra en conciencia y dice no pues, si quiero bajar mi consumo de plastico pues lo hago.

-Si quieres bajar tu consumo de plastico hacer un bien al planeta, hazlo al menos en algo que sea mas facil.

-Porque ya por el tema de los [de los...] supermercados, de los alimentos a veces es un poco dificil decir no al
plastico, pero al menos en el tema que es tu higiene personal yo creo que si, 0 sea hay mucha variedad de
productos que puedes decir simplemente ya no uso mas.

- En el pert acé el 0,7 por ciento de las millones de toneladas que botamos son reciclados o sea absolutamente
nada.

-Hay que aprender a conscientizar a la gente.

-Yo creo que es un reto ensefiar a la gente que, [que este...] , que si, que decidan mas, [no?] Por el tema ecoldgico.

-Los peruanos ya estan tomando un poquito mas de concientizacion.

-Los peruanos ya estan tomando un poquito mas de concientizacion [no?] que justo lo hablabamos al inicio desde
que hubo la pandemia.

-Factores ecoldgicos, bueno yo creo que los Ultimas, por ejemplo lo que hubo [del...] de este derramamiento de
petréleo que hubo. Si, eso fue horrible y eso ayudé mucho a que la gente tomara mas conciencia.

-Haciendo y cambiando esos pequefios habitos podemos podemos ser para la naturaleza yo pienso que eso €s 0 sea
al fin y al cabo los desastres naturales o ecolégicos hechos por parte del hombre [son...]Json malos pero nos ayudan
tomar conciencia.

-Bueno, como reto, que es verdad que la [la...] demanda de cosmetica natural ha subido bastante y mas gente es
consciente, pero igual nos falta muchisimo para llegar [llegar...] o sea, el reto seria, creo que todo el mundo se
concientice mas.

-VVamos apuntando a la oportunidad de todo este segmento de gente que tiene conciencia ambiental.

-La conciencia de la cosmética natural, pues no, o sea, normalmente pues se trabaja con pequefios productores, la
idea de la sostenibilidad, pues [no?], con insumos que no hayan pasado tampoco por procesos industriales,
cuidando la salud del consumidor final [no?]

-Hay una conciencia, ha generado una mayor conciencia de las personas de lo que consumen, [no?]

-Bueno, si, claramente hay una conciencia mucho mas, [una conciencia mucho mas.. eh...] mayor [no?]

-Si hay una tendencia en el cuerpo mas comoda de una conciencia medio por el cuidado del planeta, por el cuidado
del medio ambiente, por el cuidado personal también, y que ese cuidado personal saque esas cosas, ese estilo de
vida que ellos tienen impacta de la mejor manera en su entorno.

-A veces la nueva generacion es mas consciente [no?] Eso nos permite una apertura mayor en ellos, de aceptar la
marca, de aceptar ese tipo de productos.
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Figura H1: Codificaciones de las entrevistas (continuacion)

Consumo del pléastico

-Si vas a regalar algo, regala algo natural o sea para qué vas a regalar algo plastica o una vela llena de parafina que
es dafiina, por qué no regalas algo natural.

-También, la tendencia del cuidado bucal, ya no usar los plasticos, no usar los sachets para que venga el contenido
[del...] de la pasta dental.

-Porque ya por el tema de los [de los...] supermercados, de los alimentos a veces es un poco dificil decir no al
plastico, pero al menos en el tema que es tu higiene personal yo creo que si, o sea hay mucha variedad de
productos que puedes decir simplemente ya no uso mas.

-La gente entra en conciencia y dice no pues, si quiero bajar mi consumo de plastico pues lo hago, [lo hago...] al
menos, lo que nosotros siempre decimos en la marca, si quieres bajar tu consumo de plastico hacer un bien al
planeta, hazlo al menos en algo que sea mas facil.

-O sea el otro dia el otro dia veia unas cifras que no sé era como que en términos de hasta no me acuerdo
exactamente pero era como que el cero coma siete por ciento de las doscientas cincuenta mil millones de toneladas
de plastico son reciclados o sea porque la gente dice ay no pero no te preocupes consuma el plastico porque al
final se recicla no o sea en el pert aca el 0,7 por ciento de las millones de toneladas que botamos son reciclados o
sea absolutamente nada.

-Yo puedo hacer un producto de cosmética natural pero lo puedo hacer en plastico, [no?]

-Dentro de ese grupo esta la gente que valora mas que sea plastico, pero yo acepto que tengan base de plastico por
ejemplo o que use ingredientes que no sean veganos [no?.], la gente que obviamente valora que sea sostenible,
independientemente si es cruelty free o si no, y la gente que obviamente valora que sea vegano.

-Si hacemos cosmética s6lida no generamos envases plasticos.

Educacion ambiental a los consumidores

-Los emprendimientos es duro ensefiarle, tienes que educarle al publico, tienes que decirle mira eso es tal, contiene
esto.

-Para los emprendedores como nosotros es duro y dificil, no es facil poner tu face o tu instagram y no es facil
,[no?] tienes que educar mucho, falta mucho por educar [no?] pero el camino ya esta hecho.

-Estan tomando un poco de conciencia y se esta educando poco a poco a la gente.

-No esta acostumbrado, ves es la educacion hay que seguir educando, [no toda la poblacién estd educada para
ello...] ese es un punto en contra porque creen que cuando le dices que es shampoo en sélido es un jabon para el
cabello?

-La gente debe aprender sobre los compuestos y... con eso saca conclusiones sobre... sobre los precios, asi
considerara un mayor precio pero con mejor calidad.

Demanda de consumidores

-¢Por qué? Porque la gente ha necesitado lavarse mas las manos con jabon. Tenia mucho mas tiempo para hacerse
el cuidado del cutis, [no?] del cabello.

- Bueno, como reto, que es verdad que la [la...] demanda de cosmetica natural ha subido bastante y mas gente es
consciente, pero igual nos falta muchisimo para llegar [llegar...] o sea, el reto seria, creo que todo el mundo se
concientice mas.

-Ha sido dificil, es dificil, es retador, pero todo va creciendo a la par. La fuerza y la demanda van a la par.
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Ventajas y desventajas del sector

Favorece la salud del consumidor

-La cosmética natural es un [es un] rubro que esta creciendo, la gente todavia no toma mucha conciencia de que un
producto cuesta un poquito mas, pero es en beneficio de tu salud.

-El cliente tiene que saber que es un producto que le va a hacer bien para la piel, para su organismo, salud, etc,
porque los jabones para nifios son elaborados también con un derivado del coco.

-A veces el dermatdlogo te dice ya usa CeraVe que es aprobado por dermatélogos y todo bien, pero al momento de
usarlo te reseca la piel por el tema de los parabenos entonces cada vez la gente tiene la piel mas sensible, entonces
ya optan por cosas [cosas] totalmente naturales.

-El prop6sito de como marca natural, yo entiendo que es llevarle salud a la gente, tienes que educar a la gente y
también por el tema ecol6gico.

-La conciencia de la cosmética natural, pues no, o sea, normalmente pues se trabaja con pequefios productores, la
idea de la sostenibilidad, pues [no?], con insumos que no hayan pasado tampoco por procesos industriales,
cuidando la salud del consumidor final [no?]

-El tema de la cosmética, la idea de la cosmética natural es [este...] condcete, cuidate porque te quieres [...]

-No solamente lo mejor posible por verte lo mejor posible, sino que te voy a aportar salud. Te voy a dar salud y si
th estas saludable, eso lo vas a fijar en ese caso en tu piel [no?] o en tu pelo [no?]. Entonces ese es el corazon, el
core de la cosmética natural.

-Yo creo que la esencia de la cosmética natural que te explican de cuidar, [de cuidar...] a tu como un tema de
salud, [no?]

-En este rubro cuando tienes una marca, probaste el producto, te hizo bien, viste el beneficio no lo sueltas
facilmente.

Conservacion del producto
-Un producto de cosmética natural no te va a durar mas de un afio. Entonces ya no te causan esa alergia.

-En la cosmética natural el tiempo de vida del producto al usar ingredientes de grado organico o natural es mucho
es mucho menor [no?].
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