VERITAS REPOSITORIO
ACADEMICO

—
-
«

La\S USMP

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION, TURISMO Y PSICOLOGIA
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION
SECCION DE POSGRADO

EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA NATURA Y LA ACTITUD
DE COMPRA DE LAS CONSUMIDORAS ECOLOGICAS DEL
RUBRO COSMETICOS, ANO 2019

PRESENTADA POR
KARINA BARCO RIOS

ASESOR
ALEJANDRO HERNAN SEMINARIO CAMPOS

TESIS PARA OPTAR EL GRADO ACADEMICO DE MAESTRA EN
PUBLICIDAD

LIMA - PERU

2020



EY MG HD
Reconocimiento - No comercial - Sin obra derivada
CCBY-NC-ND
El autor sélo permite que se pueda descargar esta obra y compartirla con otras personas, siempre
que se reconozca su autoria, pero no se puede cambiar de ninguna manera ni se puede utilizar
comercialmente.

http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/



http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

s USMP

SAN MARTIN DE PORRES

FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION, TURISMO Y PSICOLOGIA
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

DEPARTAMENTO DE POSGRADO

EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA NATURA Y LA ACTITUD
DE COMPRA DE LAS CONSUMIDORAS ECOLOGICAS DEL
RUBRO COSMETICOS, ANO 2019

TESIS PARA OPTAR:
EL GRADO ACADEMICO DE MAGISTER EN PUBLICIDAD

PRESENTADO POR:

KARINA BARCO RIOS
ASESOR:

MG. ALEJANDRO HERNAN SEMINARIO CAMPOS

LIMA, PERU

2020



DEDICATORIA

Esta tesis esta dedicada a todas las personas que padecen de una
enfermedad, o de una discapacidad como yo (TOURETTE), la cual se ha
convertido en mi mejor maestro y es el motivo por el que luchamos cada dia

contra los retos, injusticias y especialmente con nuestra propia enfermedad.



AGRADECIMIENTOS

A mi alma mater, por el conocimiento.
A Dios, por ser el centro.
A mi Madre, por ser mi fuerza y sostén.

A mi Padre y familia por ser mi guia.

A mi asesor Mg. Alejandro seminario Campos por guiarme y apoyarme en la

presente tesis.

A Andrea, mi terapista, por hacer que me encuentre conmigo misma.



INDICE GENERAL

DEDICATORIA i
AGRADECIMIENTOS il
INDICE GENERAL iv
RESUMEN Vil
ABSTRACT Viii
INTRODUCCION 1
CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 2
CAPITULO Ill: MARCO TEORICO 9
1.1. Antecedentes de la investigacion 9
1.1.1. Antecedentes Nacionales 9
1.1.2. Antecedentes Internacionales 9
1.2. Bases teoricas 11
1.2.1. Teoria del Argumento 11
1.2.2. Teoria de los usos y recompensas. 12
1.2.3. El posicionamiento como estrategia de una marca 14
1.2.4. Perfil del consumidor ecolégico (target group) 16
1.2.5. Posicionamiento de marca 21
1.2.6. Escalera de marca 26
1.2.7. Comportamiento de compra de las consumidoras ecologicas 27
1.2.8. Actitud de compra 29
1.2.9. Decisién de compra 36
1.3. Definicion y términos basicos 62
CAPITULO Ill: HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION 64
3.1. Formulacion de hipétesis principal y derivadas 64
3.1.1. Hipotesis principal 64
3.1.2. Hipotesis derivadas 64
CAPITULO IV: METODOLOGIA 67
4.1. Disefio metodologico 67
4.2. Disefio muestra 67
4.2.1. Poblacion 67
4.2.2. Disefo de investigacion 67



4.3. Técnicas de recoleccion de datos
4.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de informacion
4.5. Aspectos éticos

CAPITULO V. RESULTADOS

5.1. Resultados descriptivos

5.3. Pruebas de hipétesis

5.4. Anélisis complementario
CAPITULO VI. DISCUSION
CONCLUSIONES
RECOMENDACIONES

FUENTES DE INFORMACION

Anexos

68
69
70
71
72
102
105
108
111
112
114
119



Tabla 1
Tabla 2
Tabla 3
Tabla 4
Tabla 5
Tabla 6
Tabla 7
Tabla 8
Tabla 9
Tabla 10
Tabla 11
Tabla 12
Tabla 13
Tabla 14
Tabla 15
Tabla 16
Tabla 17
Tabla 18
Tabla 19
Tabla 20
Tabla 21
Tabla 22
Tabla 23
Tabla 24
Tabla 25
Tabla 26
Tabla 27

INDICE DE TABLAS

Vi

13
15
22
38
56
63
65
67
68
69
71
72
74
75
77
78
80
81
83
85
86
88
90
92
93
94
108


https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.1ci93xb
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.2bn6wsx
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.ihv636
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.37m2jsg
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.206ipza
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.2iq8gzs
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.1x0gk37
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.4h042r0
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.1baon6m
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.3vac5uf
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.2afmg28
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.pkwqa1
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.1opuj5n
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.48pi1tg
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.2nusc19
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.1302m92
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.3mzq4wv
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.319y80a
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.1gf8i83
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.2fk6b3p
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.upglbi
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.1tuee74
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.4du1wux
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.3s49zyc
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.meukdy
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.1ljsd9k
https://docs.google.com/document/d/1jnAZ_N_CRMw9-Pxm9YxFR0Hsu1npmktAXyyVRjUnsVk/edit#heading=h.rjefff

RESUMEN

La presente investigacion se realiza con la intencion de que las marcas
establezcan planes y estrategias de publicidad para seguir en el mercado y no
guedarse atras en el desarrollo de productos, en este caso cosmetologicos, por la
creciente demanda del consumo ecologico. Actualmente, hay un target de
mujeres que se encuentra preocupado por la realidad y crisis ecologica del
planeta, por lo que ha tomado la decision de contribuir a su desarrollo sostenible.

Considerando el contexto presentado se escogio a Natura como marca a
ser evaluada para analizar si sus estrategias son coherentes con el
posicionamiento de marca de sus usuarias.

Para cumplir con los objetivos trazados se desarrollé una investigacion de

tipo aplicativa, con disefio no experimental, transversal y descriptivo. Para ello se
utilizaron encuestas a clientas y potenciales consumidoras de la marca Natura.
El resultado del estudio arroj6 como resultado una correcta utilizacion de planes
ecolégicos por lo cual se demostré que tanto el posicionamiento de marca y la
actitud de las consumidoras ecoldgicas ven en Natura una compafiera para
ayudarlas en cumplir con su actitud de colaborar con el ecosistemas. No obstante,
Natura debe mejorar la eficacia de su tono comunicacional y hacerlo mas
enérgico.

Palabras Claves: Marca, Consumo ecoldgico, estrategias, consumo,

compra, comportamiento de compra, productos de belleza.
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ABSTRACT

The present study is intended with the brands that establish advertising
plans and strategies to continue in the market, and not be left behind with the
development of products, in this case cosmetological, due to the growing demand
for organic consumption.

This target of women is concerned about the reality and ecological crisis of
the planet and has made the decision to contribute to its sustainable development.
That is why it has been evaluated that the brand with which we have worked,
Natura, has a relationship between its strategies and its buying behavior of users
of beauty products.

This research is of an applicative type, with a non-experimental and
transversal and descriptive design.

For this purpose, surveys were conducted on clients and potential clients of
the Natura brand.

Having a result that was positive in the way in which Natura tactics and
strategies are developed and used towards its target, however, Natura must
develop its communication tone more effectively and use it as vigorously as
possible

Keywords: Brand, Ecological consumption, strategies, consumption,

purchase, buying behavior, beauty products.
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INTRODUCCION

La presente tesis esta referida al impacto del posicionamiento de la marca
Natura en el comportamiento de compra de las mujeres ecologicas del afio 2019.

La muestra y la poblacion seleccionada abarca a mujeres con poder
adquisitivo que conocen lo que es una marca verde o0 ecoldgica y socialmente
responsable con el ecosistema y el medio ambiente.

La investigacibn ha buscado establecer las relaciones entre las tacticas
promocionales ecologicas y la actitud de compra mediante un analisis y una
busqueda de informacion sobre los patrones de adquisicion del target sefialado. Del
mismo modo, se analizaron cudles son las estrategias tipo que deben utilizarse con
las potenciales consumidoras ecoldgicas, que son mujeres exigentes cuando se trata
de elegir una marca de productos de uso personal y que cuentan con una capacidad
e independencia econ6mica mucho mayor que las mujeres del siglo pasado.
También, este segmento les pide a las marcas un mayor plus, dado que la compra
de maquillaje no es una simple transaccion, ya que hay preocupacion por el impacto
gue se causa en el planeta, mas aun ante los recientes incendios forestales
ocurridos en la Amazonia. Justamente, estos acontecimientos provocaron que
marcas como Natura realicen campafias y manifiestos en defensa del medio
ambiente.

Con la presente investigacion se buscé profundizar en los aspectos referidos
a la relacién existente entre las estrategias de marcas de cosméticos con la

conducta de compradoras ecoldgicas.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la situaciéon problematica

A raiz de la aparicion de las nuevas tecnologias, los consumidores han
cambiado, convirtiéndose en criticos de si mismos y de su entorno, lo que incluye a
las marcas que consumen. Es asi como ahora aparece la figura del prosumidor, que
utiliza las redes sociales para consumir y generar contenidos que luego comenta y
comparte. Asimismo, pone un grito de alerta cuando hay sucesos que llaman su
atencion negativamente, especialmente si hay un impacto en el medio ambiente.

En este contexto también surge el consumidor ecologico, quien es
socialmente responsable al querer y desear que las empresas cumplan con ofrecer
productos que no solo satisfagan una necesidad, sino que sean ecoldgicos, no
contaminantes y que contribuyan con el cuidado del planeta. Para una mayor
aproximacion a este nuevo perfil, podriamos decir que se trata de individuos jovenes,
gue salen a manifestaciones para decir jbasta ya! y que le piden al resto de
ciudadanos consumir lo natural. Ellos saben qué productos elegir y qué marcas son
responsables con el medio ambiente y el planeta.

Ahora, resulta importante aclarar qué se entiende por un consumo sustentable
0 ecoldgico. Al respecto, se puede precisar este comportamiento involucra el
conocimiento que se tiene hacia una marca verde o ecolbgica que se caracteriza a
su vez por el cuidado que tiene en los procesos de elaboracion de sus productos, ya
sea desde la estirpe de material primo que se va a usar, hasta la compra, utilizacion,
reciclaje o reutilizacion de aquellos residuos post utilizacion del producto para no

contaminar el medio ambiental (Duque, 2011).



Otra caracteristica de este nuevo consumidor ecoldgico es que tiende a ir en
contra de marcas cuya fabricacion de productos ocasiona perjuicios contra el medio
ambiente, tales como tala de arboles, derrames de petrdleo, etc. En este sentido,
Pierpaoli (2013) define a este usuario como un individuo consciente de su
compromiso ecologico y que lo manifiesta activamente en sus habitos de compra.
Actualmente representa un nicho de mercado que hay que comprenderlo e
identificar que las generaciones mas joévenes son las que mas estan al tanto de los
sucesos que impactan en el medio ambiente y son quienes dan a conocer cOmo
hacer una compra ecologica, que como mencionamos, implica mas que la
satisfaccion de una necesidad, ya que implica un compromiso social con el cuidado
del medio ambiente y la creacién de un nuevo concepto de mundo y de forma de
consumo responsable.

Ante lo expuesto, llegar a este nuevo target de consumidores ecoldgicos no
es ninguna novedad porque ya hay marcas que se han dado cuenta de que si
qguieren seguir en el mercado deben hacer una reingenieria aplicada en sus
procesos, desde el momento en que extraen la materia prima para realizar los
productos, hasta la comercializacion de estos: es un trabajo de 360 grados. Es asi
gue la presente investigacion se ha aproximado a estudiar este nuevo target Sin
embargo este nuevo grupo objetivo , mas aln si se trata de mujeres. Sobre lo
expuesto, este esfuerzo se vera reflejado en las compras y el consumo, los autores
afirman que actualmente no hay producto o servicio que no impacte negativamente
al planeta.

El producto es la génesis y el fin de un negocio, aunque conviene advertir que
hoy, en pleno siglo XXI, debe responder a las exigencias que emanan del desarrollo

sustentable. Sin embargo, es poco probable que exista un producto 100% ecoldgico.



Puede ser natural si, pero aun asi puede ocasionar un minimo impacto negativo al
ecosistema y al hombre (Duque, 2011).

El mundo esta en proceso de permuta y las empresas deben adaptarse para
ser agentes de cambio social. Pretender seguir produciendo solo para generar
ganancias es una estrategia primitiva cuando existen nuevas tacticas y nichos de
mercado por atender. Las organizaciones pueden seguir generando divisas y al
mismo tiempo tener una responsabilidad social que beneficie a sus consumidores, a
la sociedad y al mundo.

Las empresas estan a tiempo de no quedarse fuera de este mercado que adn
es nuevo. Para ello pueden comprometerse a no generar Unicamente dividendos y
ser ecolégicamente responsables, desde la extraccidn de las materias primas, la
planificacion y la presentacién de las mercancias. Justamente, esto es algo que
Natura realiza como parte de su responsabilidad social con su entorno y que
incorpora a los valores de su marca.

El que una marca sea ecolégicamente responsable genera que sea bien vista,
amada y tenga mayores probabilidades de ser una lovemark por la identificacién de
los consumidores para con ella.

En este nuevo escenario, las campafas publicitarias tienen una oportunidad
para transmitir bienestar social con spots llenos de vida y optimismo, donde se
cuenten historias en busqueda de un mundo mejor, con mayor equidad y armonia
entre la sociedad y el medio ambiente.

Aqui es importante sefalar que todo consumo esta estrechamente ligado a la
percepcion que tienen los usuarios para luego convertirse en consumidores fieles.
Asi, los llamados beneficios sensoriales de una marca hacen referencia la

experiencia fisica de esa marca y derivan de sus propiedades sensoriales: todo



aquello que el consumidor pueda sentir y palpar, tanto fisica como emocionalmente.
Pueden ser transmitidos a través de los atributos intrinsecos del producto y sus
ingredientes, o a través de la forma fisica del producto (Batey, 2013).

En lo concerniente al rubro de los cosméticos, las mujeres se estan
preocupando por utilizar maquillaje de marcas que usen insumos ecoldgicos y
contribuyan a la sostenibilidad del planeta. En esta linea, las marcas que se
desempeiian en este mercado deben apropiarse de significados y comunicar de la
forma mas simple y humana posible que la belleza puede ir acompafiada del
cuidado del ambiente. Asi, la simpleza y la humanidad de los productos traeran
consigo una gran ventaja competitiva en relacion con otras de la competencia.

Este tipo de publicidad a menudo emplea imagenes cargadas de emocion a
través del uso de metéaforas visuales (Batey, 2013). Las marcas deben convertirse
para estas mujeres en héroes porque inspiran y quieren el bienestar del mundo.

Wittemberg-cox, citado por Pierpaoli (2013), sefala que existen cuatro
posiciones distintas de la empresa respecto a su relaciébn con las mujeres:
ignorarlas, ponerlas al margen, darles prioridad y especializarse entre ellas. Pues
bien, estas consumidoras que han surgido de la necesidad de un sistema que
permita darle calidad de vida a las futuras generaciones, vienen creciendo en
namero y el mercado debe estar preparado para satisfacer sus necesidades, tanto a
nivel de productos o servicios, como de propdésito de marca con la sociedad y el

medio ambiente.



Formulacion del problema

Problema de investigacién general

El problema de investigacion general es el siguiente: ¢De qué manera el
posicionamiento de marca se relaciona con la actitud de compra de las
consumidoras ecologicas del rubro cosmético en el afio 2019?

Problemas especificos

Problema especifico N°1

¢Cual es la relacibn que existe entre el perfil del consumidor ecoldgico
utilizado por una marca y la necesidad de compra de las consumidoras del rubro
cosmeético en el afio 2019?

Problema especifico N°2

¢,COmo la estrategia creativa se relaciona con la decisién de compra de las

consumidoras ecologicas del rubro cosmético, afio 2019?

Objetivos de la investigacion

Objetivo general

Identificar de qué manera el posicionamiento de marca se relaciona con la
actitud de compra de las consumidoras ecolégicas del rubro cosmético en el afio
2019.

Objetivos especificos

Objetivo especifico N°1

Identificar la relacion que existe entre el perfil del consumidor ecoldgico

utilizado por la marca y la necesidad de compra de las consumidoras del rubro

cosmeético en el afno 2019.



Objetivo especifico N°2
Identificar la relacién que existe entre la estrategia creativa con la decision de

compra de las consumidoras ecoldgicas del rubro cosmético, afio 2019.

Justificaciéon de la Investigacion

Importancia de la investigacion

La presente investigacion aborda un tema de relevancia social debido a que
se estudia la sensibilizacion de las marcas con el medio ambiente, un aspecto de
suma importancia para todos los seres humanos, independientemente de la
nacionalidad, ya que todos habitamos el mismo planeta. En esta linea, se investigara
también las estrategias publicitarias de las marcas y la administracion de adquisicion
de las clientelas, ya que son aspectos vitales para los anunciantes, las agencias y
los medios publicitarios.

En este contexto de comunicacion es pertinente establecer como y cuales son
las tacticas y estrategias que utilizan las marcas para establecer politicas y ser
socialmente responsables con los consumidores y con el medio ambiente,
especialmente si desean conectar con las consumidoras ecoldgicas. Con esta
informacién se podré estudiar como funcionan las estrategias orientadas al consumo
ecologico.

Desde la perspectiva ecoldgica, este trabajo también es importante porque
permitira visibilizar las marcas que estan comprometidas con la preservacion y
cuidado del ecosistema. Al mismo tiempo, contribuird con identificar a aquellas
marcas que estan perjudicando al medio ambiente con sus métodos de extraccion

de materia prima, procesos productivos o de tratamiento de derechos. Esta ultima



situacion debe ser discutida con mas ahinco y seriedad por parte de las marcas, los
medios de comunicacioén, las agencias publicitarias y el mundo académico.

Viabilidad de la investigacion

En cuanto a las limitaciones para efectuar esta investigacion es pertinente
sefalar que la empresa Natura no comparte informacion oficial de sus estrategias de
comunicacion. No obstante, existen datos e informacion analizada por la misma
empresa y por terceros (agencias publicitarias, investigadores, etc.) que dan a
conocer cOmo es su comunicacion publica. Asimismo, se contd con los instrumentos
humanos, materiales y financieros necesarios para efectuar una exploracion del
mercado.

Metodologia

La presente investigacion tiene un enfoque cuantitativo, un disefio no
experimental, de corte transversal y nivel descriptivo-correlacional. También emplea
un método inductivo, deductivo, analitico y estadistico.

Se ha asegurado que los recursos para llevar a cabo la presente tesis sean
los adecuados por su validez. Para ello se tuvo una muestra constituida por
docentes, mujeres y consumidoras de productos cosmetologicos de la Escuela
Profesional de Ciencias de la Comunicacion de la Universidad de San Martin de
Porres (USMP) en sus tres turnos.

Estructura de la Tesis

El desarrollo de la presente investigacion se ha dividido en ocho capitulos que
van desde el marco tedrico, la construccion de hipotesis (tanto general como
especificas) y variables, la descripcion de la metodologia de investigacion a utilizar,
la presentacion y analisis de los resultados, la discusion de los principales hallazgos

hasta las conclusiones del trabajo.



CAPITULO Il: MARCO TEORICO

1.1. Antecedentes de la investigacién

1.1.1. Antecedentes Nacionales
Debido a que no existe mucha literatura académica acerca de la actitud de

compra del consumidor ecolégico en relacion al posicionamiento de una de marca
de cosmeéticos, las tesis de maestria que se han considerado en esta oportunidad

como antecedentes datan de la ultima década.

1.1.2. Antecedentes Internacionales

Una de las mas recientes investigaciones sobre las actitudes de compra que
se pueden considerar es la tesis de Tena (2016), quien investiga sobre la Motivacion
de compra: un estudio comparativo entre el pequefio comercio y los grandes centros
comerciales. En este trabajo para obtener el grado de Doctor en Administracién de
Empresas y Marketing en la Universidad de Jaume, Espafia, explicO que la
motivacion de compra estd en un plano abstracto que se ve reforzado por la
publicidad que las marcas realizan de sus productos y que ademas se vera reflejado
en la experiencia de compra. Por este motivo, los profesionales que se desempefan
en las areas de marketing tienen que integrar estrategias para que los potenciales
compradores se sientan satisfechos con los diferentes puntos de contacto que
tengan con la marca, lo que puede incluir el momento de la compra y la experiencia
post compra.

Un segundo antecedente contemplado fue el de Bandeira (2011), quien en su
tesis de Doctorado titulada; El consumidor ecologicamente consciente. Perfil y

comportamiento de compra. Por la Universidad Rey Juan Carlos Sefalé que Con la
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creciente preocupacion por el ambiente, muchos consumidores se cuestionan sobre
los productos que compran, por las empresas a las que compran, llevando a un
cambio de actitud y tendencias a nivel del marketing. Esta investigacion incide sobre
un area especifica del marketing y publicidad llamado marketing y publicidad verde,
mas concretamente, sobre las implicaciones que este concepto ha obtenido en el
comportamiento del consumidor y en las estrategias de las empresas. En esta
investigacion se analizé el perfil y el comportamiento del consumidor verde,
recurriendo a variables sociodemograficas (sexo, edad, salario, formacion

académica) y psicograficas (preocupacion ambiental, eficacia percibida, altruismo).

También ha sido tomada como antecedente la investigacion de Fernandez
(2010), quien en su tesis de doctorado en Publicidad sobre los Mitos y arquetipos en
los mensajes publicitarios de perfumes, realizada en la Universidad Complutense de
Madrid, Espafia, explicé que la publicidad del sector perfumeria que emplea medios
audiovisuales logra que las mujeres se sientan mas identificadas con los patrones
gue se muestran de ellas. Cabe sefalar que dicho target se siente orgulloso de su
imagen y de ser como la diosa Afrodita. Asimismo, hay un mayor deseo de su

cuerpo y buscan que sea admirado.

Como punto de partida en el &mbito nacional para la presente investigacion se
tomd como referencia el trabajo la de Urrutia (2013), quien en su investigacion Lapiz
labial, identidad, presentacion y experiencias de la feminidad, en su tesis de
maestria, sefiala que las usuarias de lapiz labial se sienten bellas, transmiten
muchos impulsos y generan diferentes versiones de si mismas utilizandolo. También

destaca que el uso del labial se da con marcados propdésitos en la sociedad
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1.2. Bases teodricas

La presente tesis aborda desde su marco conceptual dos variables: el
posicionamiento de marca y la actitud de compra. Asimismo, dado a que se ha
estudiado el proceso creativo y persuasivo de la comunicacion, se analizaran dichas
variables bajo los criterios de la Teoria del argumento (posicionamiento de marca) y
la Teoria de los usos y recompensa ( actitud de compra ). Ambas perspectivas se

presentan a continuacion:

1.2.1. Teoriadel Argumento
La argumentacion debe ir de la mano con los mensajes para realizar una

pieza publicitaria que sea logica, emocional y persuasiva. En esta linea, también se
debe tener en claro lo que se quiere comunicar y, sobre todo, el conocimiento que se
tiene sobre el grupo objetivo (target), para que exista un correcto entendimiento del
mensaje propuesto por la marca o anunciante. Al respecto, la estrategia publicitaria
de una marca puede abordar esta teoria bajo el enfoque de Habermas, quien sefiala
gue el argumento puede ser entendido como el lenguaje utilizado por los
participantes de una determinada comunidad, que a su vez tiene juicios de valor
(Habermas, 1981)

Con esto se puede decir que todo discurso debe tener un claro y conciso
argumento para ser apreciado, entendido y con una adecuada recepcion por parte
del target definido.

Esta teoria se acerca mas al destinatario del mensaje para poder fortalecer
los argumentos con ideas claras, laconicas o breves. El objetivo es que el publico
recuerde con facilidad el contenido propuesto. Aqui es pertinente sefialar el rol que

cumplen las imagenes seleccionadas para un spot publicitario, dado que deben
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generar una conexion con los destinatarios. Parafraseando a un conocido refran,
todo entra por los 0jos, y las imagenes deben atraer al publico al que van dirigidas y

no solo tener un sustento logico al momento de elaborar la pieza publicitaria.

1.2.2. Teoriade los usos y recompensas.
Elihu Katz (1974) tratd de explicar el comportamiento de los individuos por

medio de la categorizacion de los estimulos, medios o motivaciones del ser humano,
de acuerdo con las necesidades que impulsan a los consumidores a tomar
decisiones. En esta linea indic6 que cada persona selecciona estimulos a los que
quiere responder, segun sus valores, anhelos o causas por las que lucha.

Entonces, mas que los medios decidan qué es lo que los espectadores deben
ver, son los prosumidores quienes deciden, de forma activa, qué mensajes consumir,
atendiendo a sus necesidades y a la gratificacion que reciben por ver anuncios o
piezas publicitarias.

En el caso de la actitud de compra de las consumidoras ecolégicas, éstas se
interesan por los mensajes que tienen argumentos que alimenten su forma de ver el
mundo y estén alineados con su estilo de vida, priorizando el consumo responsable
de productos que estén hechos por marcas comprometidas con el ambiente. Como
sefiald6 Katz (1974), es el publico quien tiene la honorable responsabilidad de
relacionar su satisfaccion con el consumo de medios y su vinculacion hacia ellos . Al
respecto se concluye que hoy los anunciantes pueden y deben armar estrategias
para llegar a estas consumidoras ecoldgicas. Este target estd en constante
crecimiento, y el proposito de las marcas es satisfacer sus nuevas necesidades de
compra,y es posible que poco a poco las empresas que no se atreven a satisfacer
dichas necesidades, queden poco a poco relegados de las preferencias de esta

nueva consumidora.
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Estas mujeres admiran, respetan y adquieren una asociacion especial con las
empresas que cumplen con sus expectativas y que presentan productos
innovadores para conservar la naturaleza, ya sea desde la procedencia de la materia
prima, hasta el uso y colocacion de sus productos en el mercado en este rubro
cosmeético.

En el caso particular de Natura, compafia elegida para esta investigacion, su
objetivo de marketing es establecer valores para la colectividad como un todo,
creando efectos positivos a nivel financiero, nacional y climatico. El valor que tiene
esta marca es la firme creencia que las secuelas sostenibles son las que son
alcanzadas por las relaciones de calidad y por ello buscan estar en constante
comunicacion con sus consumidores

Por estas razones se ha considerado investigar las estrategias publicitarias de
esta Natura y su correlacién con el comportamiento de compra de sus consumidoras

ecoldgicas.
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1.2.3. El posicionamiento como estrategia de una marca
Toda marca que tiene un valor en el mercado planifica sus presupuestos,

ventas y desarrollo de nuevos productos. Pero también hace lo propio con sus
estrategias de marketing y comunicacion. Para ello cuenta con un area de marketing
gue analiza y toma decisiones en funcion a la categoria o rubro del mercado en el
gue opera. Desde esta perspectiva, se diseilan metas a mediano y largo plazo,
contando para ello con acciones tacticas y con estrategias publicitarias que son
ejecutadas generalmente por una agencia de publicidad a través de los medios mas
adecuados.

Al respecto, los especialistas afirman que las estrategias publicitarias son un
instrumento que sale del briefing o brief, y que contienen los objetivos de
comunicacion y publicidad. Estos objetivos a su vez persiguen el posicionamiento
de la marca, que no es mas que la percepcion que se tienen en los consumidores o
posibles compradores (Ayestaran et. al, 2012).

Considerando lo sefalado, las estrategias formuladas deben estar
relacionadas con los mensajes, el publico y los medios mas apropiados para lograr
una activaciéon en la audiencia de una campafia publicitaria. El propésito que se
busca es posicionarse en el grupo objetivo y ser los Unicos en sus preferencias. Para
ello se debe hacer un match entre lo que comunica la marca y lo que sienten,
piensan y anhelan de las marcas los consumidores (Ayestaran et. al, 2012).

En este contexto, las marcas deben entender que actualmente el consumidor,
no solamente busca productos funcionales, sino que trata de darle un significado a
las marcas que consume. Por eso investigadores como Ayestaran et al. (2012)
indican que cuando las marcas incrementan valor es porgue tienen significados.

Justamente, este puede ser el caso de Natura, cuyo mayor valor radica en que es
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mas que una empresa de belleza que hace que las mujeres se sientan mejor por su
apariencia; su valor radica en que contribuyen con el cuidado del planeta.

Otro aspecto que considerar es que los anunciantes deben formular
estrategias que antes no se le hayan ocurrido a la competencia, que sean claras,
simples y concretas. También deben ofrecer una promesa de marca que no se
compare con las demas. El fin es captar nuevos clientes, pero considerando el
nuevo perfil del prosumidor que busca sentirse pleno y satisfecho (Ayestaran et al.
2012).

Se trata de humanizar los productos, darles una personalidad que seduzca a
las personas pertenecientes al target elegido a través del tiempo. Una marca sin un
buen disefio comunicativo ni una buena historia que contar pasara desapercibida.

Al hablar de actitudes se debe tener en claro que éstas vienen evolucionando
conforme transcurren los afios y cambia la situacién econdémica, social y demas
aspectos Al respecto, existen teorias y autores que analizan la estrategia como una
disciplina transversal a diferentes ciencias sociales, entre las que estan las
comunicaciones y la publicidad. Pérez y Massonni (2016) sustentan que las
actitudes son directiva que esta en constante evolucion, ademas de estar marcada
por la demanda de los consumidores, lo que hace que entren a tallar otras ciencias
sociales como la antropologia o la sociologia, convirtiéndose en un conjunto
multidisciplinar. A partir de esta vision multidisciplinaria es que se deben emplear
tacticas para generar un plan de marketing que contemple al consumidor ecolégico

(Roig, 2011).
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1.2.4. Perfil del consumidor ecoldgico (target group)
Hassini et al. (2012) introducen la perspectiva verde en el transcurso del

suministro y dispendio de productos ecoldgicos. “El suministro o compra verde se
entiende como la adquisicion de bienes y servicios con el menor impacto sobre el
medio ambiente” (p.122). Asimismo, otros autores definen a este nuevo mercado de
consumo desde una perspectiva comercial.

Por su parte Arroyo & Carrete, 2015, afiaden:

“El abasto verde requiere la coordinacién con todos los proveedores de la
cadena de suministro y con otras partes involucradas en la gestion ambiental
(sociedad y gobierno). Para las empresas lideres en la cadena resulta viable el
integrar sus propios sistemas de gestion y politicas ambientales”. (p. 116).

Pero si se trata de hablar acerca de los diferentes tipos de consumidores
verdes o ecoldgicos se debe hacer desde una perspectiva que considere tanto el
trascurso de la transformacion de las mercancias como su llegada de estos a las
manos del propio consumidor.

Al respecto, el consumidor adopta una posicion cuando decide adquirir uno de
estos productos ecologicos y por ello su comportamiento de compra puede
observarse a partir de tres caracteristicas: conciencia ecoldgica, eco postura y la eco
actividad.

En la Tabla 2.1 podemos observar mas en detalle cada una de estas

caracteristicas:
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Tabla 1. Caracteristicas del comportamiento de compra ecoldgica

Son las creencias y valoraciones, desde la propia
La conciencia ecologica mentalidad del consumidor hasta la compra de un

producto ecologico.

El consumidor prefiere adquirir productos que no
son dafinos con el medio ambiente. Esta postura
La eco-postura
puede estar influenciada por grupos culturales o

sociales o por una propia educacion.

Es la predisposicion para actuar ecolégicamente.
La eco-actividad
Es una parte distintiva del usuario.

Elaboracién: Autora de la tesis.
Fuente: Arroyo y Carrente (2016).

Ahora las marcas tienen un compromiso mas certero de lo que significa cuidar
el planeta con la utilizacién de productos ecoldgicos que no son dafiinos con él y que
incluso son reciclables o reutilizables. En cuanto a los consumidores de este tipo de
productos, sus comportamientos se dan tanto en hombres como mujeres, ya que
indistintamente del sexo, tienen claro qué quieren cuando van a adquirir un producto
gue no dafie el medio ambiente y, sobre todo, saben qué marcas muestran
responsabilidad social con el planeta.

Ante este contexto es necesario contar con normas Yy valores
medioambientales que cada empresa asuma para atender las necesidades de este
segmento de mercado y compartirlas mutuamente con el consumidor ecoldgico.
Esto significa que existe una consecuencia tangible por no adoptar este

comportamiento ecolégico (McKenzie-Mohr & Smith, 2008).
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Para ello, las marcas deben entender y tener claro que existen nuevas
practicas medioambientales. EI consumo sostenible viene extendiéndose y las
marcas deben tener en claro como piensan los nuevos consumidores.
1.2.4.1. Cuidado el planeta

Hoy los consumidores son totalmente conscientes del impacto que tienen sus
compras en el ecosistema, asi como las repercusiones del uso que le dan a los
productos.

En el caso particular del Perd, aun se usan envases plasticos y eso genera
una gran cantidad de residuos que provocan la contaminacién del planeta. Por ello,
las marcas deben entender y tener claro que existen nuevas practicas
medioambientales. Sin embargo, Duque (2011) sostiene que en la actualidad puede
haber una clasificacion de los consumidores en torno a la ecologia, lo cual explica
por qué no todos estan alineados a la defensa del planeta. En la Tabla 2 podemos
apreciar los tipos de consumidores y sus caracteristicas.

Tabla 2. Tipo de consumidores ecoldgicos

Tipo de
¢ Quiénes son? Caracteristicas
consumidor

Son nativos que pueden Son interlocutores validos en el terreno

tener derechos sobre sus | ecolégico y ambiental. No aislan lo

Los nativos
territorios y recursos. vinculado al medio ambiente de las
acciones humanas para su manejo.
Son quienes consideran Opinan gue no es necesario adquirir
Los gue el deterioro del productos de marcas eco amigables,

imperfectos | planeta no causa mayores | porque creen que el medio ambiente se

problemas en la sociedad. | irA acomodando con el paso del tiempo.
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Los aislados

o

indiferentes

Son quienes eluden el
compromiso con la
ecologia porque
consideran que la ciencia,
la tecnologia, la politica 'y
la economia deben

resolver dichos problemas.

Reconocen el problema mundial
medioambiental y ecoldgico, pero
sostienen que esto no repercute en las
relaciones medioambientales de la

humanidad.

Los

virtuosos

Son individuos interesados
en preservar la
biodiversidad, el reciclaje,
el mantener una buena
salud y evitar la

contaminacion.

No estan de acuerdo con la actual
sociedad, porque perciben que tanto
ellos, los suyos, y el planeta, se
encuentran vulnerables por lo que
consideran que esta situacion debe

resolverse pronto.

Elaboracion: Autora de la tesis.

Fuente: Duque, 2011.

1.2.4.2.

Grado de Conciencia

Los consumidores ecolégicos en general tienen una conciencia social. Y en el
caso de las mujeres, ellas conocen lo que es el consumo responsable, porque saben
gue deben cuidar, proteger, y ayudar a los demas consumidores, a que tengan al
igual que ellas, conciencia ecoldgica. Es decir, tener la responsabilidad y
preocupacion de hacer algo desde lo mas pequefio, como una compra de maquillaje,
el cual no sea dafiino, ni para el planeta, ni para las especies que viven en él.

Por lo tanto, el caso de las consumidoras estas tienen una conciencia
ecoldgica arraigada, y esta es la motivacion principal que las lleva a obtener marcas

gue tenga un valor agregado como la responsabilidad social, la ética, y/o la

19



conciencia ecologica, para producir bienes y servicios que no dafien al medio
ambiente, sino que al contrario colaboren y favorezcan a todos, incluidos la mano de
obra de las empresas, quienes son los primeros en tener contacto con los productos.
1.2.4.3. Grado de opinion

Es la forma de particularidad hacia los productos ecoldgicos. Esta aceptacion
se ve mediada por el conocimiento del conjunto social y por la formacién y busqueda
absorbidas. En el caso de las mujeres ecologicas, ellas no tienen solo una
preferencia, sino que cuentan con una opinién profunda y comprendida sobre el
consumo verde y responsable.

Estas mujeres pertenecen a grupos sociales donde comparten testimonios,
sobre el desgaste del ecosistema. Esto genera en ellas motivacion y una ética
profunda sobre lo que debe hacerse para contribuir a que no se extienda mas el
dafo del planeta, lo que incluye una contribucion desde la compra de productos.
Justamente, esto origina que este tipo de consumidoras compren productos de
belleza que no solo cumplan con un beneficio funcional del maquillaje, sino que
ademas pueda responder de manera transparente a este mismo publico, con
practicas ambientales en todo su proceso productivo, lo cual incluye desde Ila
extraccion de materias primas hasta el reciclaje de residuos.

Grado de activismo

Para Arroyo y Carrente (2016), el grado de activismo implica el tratar de
satisfacer las necesidades ecoldgicamente y forma parte de la valoracion del nuevo
consumidor. Dicho esto, cada una de las consumidoras tiene una actitud adquirida a
lo largo de su vida acerca de los productos ecologicos y cuando piensan en adquirir
un determinado producto, sobre todo si se trata del rubro belleza, el primer beneficio

gue observan es como ha sido su proceso de fabricacion.
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Ahora, en el caso de la empresa Natura ésta tiene controles de calidad

optimos para que sus consumidoras queden satisfechas.

1.2.5. Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca busca que el consumidor asocie a una marca
con una categoria en particular y cuando se dé la necesidad de consumo sea una
opcion para ser adquirida. Cualquier estrategia de comunicacién busca el
posicionamiento de una marca para lograr compras del producto.

Instalarse en el sentimiento de la clientela y ocupar un espacio permanente
fue objeto de estudio de la obra de Jack Trout y Al Ries. Al respecto, ellos afirman
gue el posicionamiento de marca es una de las estrategias primordiales que realizan
las empresas para estar en la mente de su publico objetivo, tanto sus consumidores
como quienes pueden serlo en un futuro (Ries & Trout, 2002). Asimismo, esta
estrategia es el inicio del proceso para entrar en la mente de los consumidores y
gracias al uso de diferentes tacticas es posible lograr un love marketing entre las
marcas y sus productos. Respecto a este punto es importante sefialar que la
estrategia creativa de una marca, el uso de una pauta para hacer precisa la
recordacion y el posicionamiento pueden permitir la compra de los productos (Roig,
2011). Cabe indicar que no todo comunicador puede ser un buen estratega, ya que
hay que tener los puntos claros y saber desenvolverse y desarrollar una estrategia
desde el primer paso, separando bien la estrategia de la idea (Roig, 2011).

Considerando lo anterior, se entiende que cuando se pone en marcha una
estrategia deben intervenir diferentes profesionales de las comunicaciones, ademas
de otros provenientes de las ciencias sociales como antropodlogos, psicélogos,
sociologos, entre otros. Asi, la creacion publicitaria tiene un fondo y una forma que

parten de un conjunto de tacticas en materia de comunicacion.
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En el caso de Natura, las actuales y potenciales consumidoras ecologicas han
establecido un vinculo mas intenso hacia la marca y sus productos, como se
muestra en el capitulo de resultados de esta investigacion (Ver Tabla 12).donde se
puede observar que las encuestadas consideran que la marca de cosméticos Natura
tiene mejores atributos que la competencia, por tratarse de ser una ‘marca ecolégica

Al respecto Renata Maldonado,Directora de relaciones de Natura México afirma
que :

Natura no busca enfocarse en un solo tipo de mujer sino abrazar la diversidad
Natura hace su publicidad centrada en un mensaje donde raza, género, no
son un modelo de belleza a seguir, y menos estereotipada. por eso nuestra
publicidad se centra en mujeres de verdad.. Y este siempre ha sido el
enfoque. Ademas los eventos que Natura realiza son sustentables, los regalos
gue se envian, los mensajes, la informacién en la consultoria que busca
educar a la gente.. Y este siempre ha sido el enfoque. La publicidad que
refleja la Marca Natura es sustentable. Por eso nuestra comunicaciéon se
sustenta sobre 5 pilares de gestion: mas belleza, menos residuo, la selva en
pie y la diversidad e inclusion.(R. Maldonado, comunicacion personal, 13 dE

Noviembre del 2020)

Para lograr los resultados de Natura, las marcas deben establecer estrategias
gue tengan como base un conocimiento del target al cual se dirigen con la finalidad
de lograr objetivos que pueden ser medidos posteriormente. Para ello, la
segmentacion ayuda a proyectar hacia quienes se quiere llegar, quienes van a

comprar la marca o a quienes impactara la publicidad realizada.
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1.2.5.1. Segmentacion

Con respecto a la segmentacion Blackwell et al. (2002) afirman que un
segmento de compradores es un grupo de individuos interesados con parquedades
y formas de actuar analogas. Para tener una buena llegada con sus productos, las
marcas deben establecer claramente cual es el segmento al que se dirigen y cual es
el estilo de vida, tanto econdémica, personal y social. En este caso, se trata de
determinar como se desenvuelve este target, la consumidoras ecoldgicas.

Diferenciacion

Una vez segmentado el mercado se debe hacer una diferenciacion respecto a
la propuesta de valor, que sea distinta a la de otras marcas de la competencia. Para
ello se debe estudiar y conocer al publico objetivo y generar un engagement en
ellos. No es sencillo, pero con toda la informacién obtenida del mercado, se analiza
lo que estos quieren y necesitan, para integrar sus necesidades y deseos de
compra.
1.2.5.2. Grado de satisfaccion

Se debe tener en claro en el analisis del mercado de cosméticos, donde
encajaremos el comportamiento de la consumidora ecologica. Asi, el grado de
satisfaccion sea o no éptimo y oportuno, debe cumplir con todas las expectativas de
las consumidoras, lo cual incluye generar un vinculo y compromiso de estas mujeres

Al respecto el grado de satisfaccion debe llegar a un nivel en el cual la
consumidora desde el primer contacto hasta la reutilizacion de los envases de
natura, sea una experiencia unica, capaz de hacerla sentir feliz con los productos de
la marca, tanto por su calidad como por la experiencia de compra. Este es el caso de
la linea Ekos de natura, la cual ha permitido fidelizar a sus actuales y potenciales

clientas.
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Los consumidoras aprecian a Natura debido a que cumple con la
responsabilidad de cuidar el medio ambiente, desde la extraccion de los insumos
para la elaboracion de sus productos hasta el reciclaje de los desechos que tienen.
Esto hace que las mujeres que compran la marca sientan que apoyan el cuidado del
ecosistema mientras se sienten mas bellas y empoderadas en la sociedad, al elegir
gué productos adquieren y como privilegian a marcas responsables con el planeta.

Esto se puede ver en las respuestas de la Tabla 8, donde el 38 % de los
encuestados al saber que la marca de cosméticos que compra es ecologica, tiene
una actitud positiva hacia ella. Otro dato interesante es que el 50% de encuestadas,
cree que Natura tiene un valor plus que va mas alla de solo ser una marca de
belleza, sino que permite a las usuarias ayudar al ecosistema al comprar sus
productos.

Natura no hace pruebas con animales ni usan quimicos dafinos. Tiene
ademas una ONG y organizaciones que buscan apoyar a diversas causas sociales.
Méas alla de vender sus productos, lo que busca Natura es ayudar a las mujeres para
gue se conviertan en personas de éxito y trascendencia, estén donde estén.
Asimismo, por medio de su programa de consultoras Natura, buscan formar a
mujeres ejecutivas de alto rendimiento, independientemente de su procedencia
(amas de casa, esposas, amigas, etc.), ya que todas son simplemente mujeres con
todo lo que ello implica.

Mediante esta compra Natura plantea concretar acciones de responsabilidad
social con su consumo ecolégico, mediante estrategias medioambientales.

Con estas acciones Natura no busca solo fidelizar a sus clientas, sino que
logra que exista una cultura de evangelizacion, donde ellas recomiendan a la marca

a otras personas (el boca a boca), para saciar la necesidad de pertenencia al grupo
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y la imagen social que todo individuo necesita para sentirse acogido por un colectivo
humano.

Al respecto, Blackwell et al. (2002) sostiene que la lealtad hacia las marcas
cada vez es mas variable y es un elemento importante en el estudio del consumidor
ya que ahora existe deslealtad en la repeticion de compra. Muchos clientes
adquieren los productos y luego, por diferentes motivos, no se fidelizan con ellos.
Por eso las marcas deben ofrecer incentivos a sus clientes y a quienes podrian serlo
para que no solo compren una vez sus productos, sino que sigan haciendo en el
futuro. Aqui se busca una doble funcidn: satisfacer la necesidad y el deseo.

Blackwell también sostiene que se debe despertar la curiosidad de los
consumidores, ya que este sentimiento muchas veces es el que motiva la
adquisicién de un producto o servicio por primera vez. Pero para ello se debe saber
de la existencia del producto y la marca. Es aqui donde la publicidad cobra
relevancia, debiendo ser sencilla, humana y de calidad, llegando no solo a los
consumidores ya fidelizados sino a todo aquel que cumplan con el target definido.

Un aspecto relevante que sefialar es la influencia de género, que se define
como la brecha que existe entre hombres y mujeres. En la actualidad, es cada vez
mas estrecha pues el sexo masculino también asume el reto de las compras y
también se preocupa por la responsabilidad del ecosistema, siendo cada vez mas
fuerte su presencia y su actitud de rechazo hacia las marcas que no ayudan a un
clima positivo con el planeta.

Ahora, existe un punto a tratar sobre lo que lleva a los consumidores a
realizar la compra y es cuando las marcas utilizan lideres de opinion para conseguir

gue con el poder mediatico que tienen.
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1.2.6. Escalerade marca
La escalera de marca es generalmente conocida por conectar los atributos del

producto y la marca con los factores personales y sociales del estilo de vida de los
clientes. La escalera de marca tradicional incluye tres categorias: atributos,
beneficios funcionales y beneficios emocionales (Kotler y Keller, 2012).

También hay que sefialar las cuatro dimensiones de la escalera de marca, las

mismas que se aprecian en la tabla 2.3

Tabla 3. Dimensiones de la escalera de marca

Atributos Caracteristicas fisicas de los productos.

Cudl es la USP del producto y por qué es
Beneficios Funcionales
funcionalmente diferente del mercado.

Si la marca proporciona una sensacion de
Beneficios Emocionales
seguridad y propdésito a los clientes finales.

Si la marca aumenta la estatura del cliente a
Beneficios Sociales
los ojos de su circulo social.

Elaboracion: Autora de la tesis.
Fuente: Kotler y Keller (2012).

En el caso de las consumidoras ecoldgicas, las marcas deben y tienen que
entender que no solo se trata de vender un producto verde. Lo que se requiere es
acercarse a estas consumidoras con beneficios y atributos que les den una razon
para satisfacer sus deseos, sobre todo los relacionados a la seguridad y compromiso

social, mirado desde su circulo mas cercano en el que se desenvuelven.
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1.2.7. Comportamiento de compra de las consumidoras ecoldgicas
Cuando hablamos de comportamiento de compra, hablamos de tener una

necesidad y la eleccion de satisfacer nuestros gustos. Esto viene de la percepcion y
de los habitos que tienen en este caso las mujeres compradoras de productos
cosmetologicos por elegir a Natura no sélo por ser una marca buena y que satisfaga
su deseo de verse mas bellas, sino ademas que cumple con su desarrollo como
persona ecoldgica (Solé, 1999).

Se debe tener en cuenta que el proceso de compra tiene roles y etapas, pero
como se observa en la presente investigacion, las mujeres tienen el rol decisor luego
de evaluar las alternativas y Natura logra no solo satisfacer sus necesidades sino
ademas ayudarlas a sentir que hacen algo por el planeta. Como se observa en la
Tabla 9, un 38.8 % de las mujeres sienten que eligiendo Natura ayudan al planeta y
un 30 % dice estar completamente de acuerdo con que usando la marca se
pronuncian sobre ecologia.

Una explicacion para estos resultados la brinda Rivera y Arellano (2012), al
sefialar que elegir una marca determinada no solo es cuestion de modismos o
caprichos. Hay otros factores sociales que estan involucrados, y en el caso de las
mujeres se tiene que considerar que han ascendido en poder e influencia dentro de
la sociedad.

Con respecto al mercado de consumo de cosmeéticos hay que decir que no
escapa a las demandas sociales, como las referidas al medio ambiente. Ademas,
hoy en el universo de la difusién la mujer irrumpe notoriamente. Por ello, Arrellano
(2012) sostiene que la mujer es el miembro de la familia que recibe la mayor
cantidad de mensajes publicitarios y es quien finalmente decide las compras. Por
ello es por lo que es utilizada como un arma de persuasion e inspiracion. Asimismo,

las marcas con tal de vender son capaces de influenciar en su forma de vida y
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sugerir como deberian vivirla. Para ello buscan tener influencia en sus conductas
sociales y personales, como mujer y principal ama de casa (Rivera, Arellano, 2012).

Ante lo expuesto se observa que las mujeres consumidoras son un elemento
decisivo en la eleccion y comportamiento de compra. Son ellas las que deciden qué
se adquiere, sefialan por qué se compra y donde se compra.

En este proceso de adquisicion, la ecologia y el retorno a la naturaleza
(entendidos ambos como valores) experimentan una mayor intensificaciéon en estos
tiempos. Por un lado, se observa una influencia en lo natural, mientras que el medio
ambiente influye de modo fundamental en la imagen de las empresas y en sus
estrategias de comunicacion.

Diferentes autores que estudian el comportamiento de compra coinciden en
gue se trata de la conducta del consumidor reflejada en los tipos de productos
adquiridos y en la experiencia que vive éste al comprarlos en relacion con sus
expectativas.
1.2.7.1. Necesidad de compra

La necesidad se puede definir como el estado de falta o carencia. Una vez
gue se cumple con satisfacer esa carencia hay un estado ideal. Por lo tanto, la
necesidad es una carencia y las marcas deben crear productos para satisfacer estas
condiciones y las que puedan surgir en el futuro.

Ahora, cuando una persona busca compensar esa carencia con un bien o
servicio individualizado, el nombre que recibe es deseo.

Siempre tenemos en mente ya sea por aprendizaje - 0 no - un determinado
comportamiento. En el caso de las consumidoras ecoldgicas, lo que ellas desean es

gue al cumplir con su necesidad esta sea satisfecha, con lo cual buscaran marcas
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gue cumplan con un papel ecolégico y socialmente responsable, no sélo con ellas
sino con el ecosistema.
1.2.7.2. Expectativas

Una vez segmentado y escogido el target, debe darse un andlisis para saber
cuan satisfechos estan nuestros consumidores y qué se puede hacer para cumplir
con sus expectativas. Es pertinente indicar que las necesidades de los consumidores
son cambiantes y estan siempre latentes.

Para ello se debe tener un estudio de cuan posicionada esta nuestra marca
en la mente de nuestros consumidores. Esto permitirA que puedan darse
evaluaciones y se construyan estrategias para generar no solo un engagement, sino
ademas un love market.
1.2.7.3. Experiencia

Los consumidores actuales tienden a probar, ya sea por recomendacion del
grupo social al que pertenece o por la publicidad, una marca. Una vez hecha esta
transaccion se prueba el producto y si es que satisface el deseo del consumidor,
éste lo volverd a comprar. Por lo tanto, las marcas deben generar un experiencia
agradable y positiva para con sus productos en el mercado con el propésito de
generar recompra.

En el caso particular de las mujeres ecoldgicas, éstas son cada vez mas
exigentes para tener una experiencia que sea de su agrado y que sus expectativas

se vean cumplidas.

1.2.8. Actitud de compra
La actitud es el aprendizaje que se tiene a lo largo de la vida y a raiz de las

experiencias que se viven es que surgen predisposiciones favorables o

desfavorables hacia determinados productos. Entonces, se puede afirmar que los
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consumidores pueden tener un conocimiento previo ante la marca y valorarla segun
su conveniencia. De este modo, se asegura que los consumidores apuestan por
productos que cumplan con su deseo, el mismo que puede ser temporal y puede
variar durante ciertos y determinados periodos. Por lo tanto, su medicién es dificil de

obtener por lo cambiante y temporal de ello (Berenge et al, 2006).

Segun Solomon (2008), la actitud es una evaluacion general perdurable de la
gente, anuncios, objetos, productos y otros temas. Ademas, considera que existen
tres componentes que afectan la actitud de las personas, los cuales son: afecto
(emociones), comportamiento (como afectan las actitudes a nuestra forma de actuar)
y cognicidn (creencias y conocimientos); también es conocido en inglés como el
modelo ABC por sus siglas en inglés (affect, behaviour and cognition). Para Kotler y
Armstrong (2003), las actitudes son evaluaciones, sentimientos y tendencias
consistentemente favorables o desfavorables de una persona hacia un objeto o idea.
Ademas, menciona que es una predisposicion aprendida que impulsa al individuo a
comportarse de una manera u otra. Para Ajzen (2005), una actitud es una
disposicion a responder favorable o desfavorablemente a un objeto, persona, evento
o institucion. El autor agrega que es una construccion hipotética inaccesible a simple
observacion y tiene que ser obtenida con respuestas medibles. En consecuencia, de
las tres definiciones podemos inferir y generalizar una idea: “La actitud es una
disposicion a responder, gracias a una evaluacion de objetos, situaciones, eventos o
instituciones, de manera favorable o desfavorable, influenciadas por componentes
como el afecto, comportamiento y cognicién, y que puede ser medida”.

La Actitud hacia la publicidad Segun Solomon (2008), se define como “la

predisposicion a responder de manera favorable o desfavorable ante un estimulo
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publicitario especifico durante una exposicion en particular”. Schiffman (2010),
disefi6é el modelo de actitud hacia el anuncio basandose en estudios en la Union
Europea, Nueva Zelanda y Estados Unidos. En este claramente se puede ver que la
actitud hacia el anuncio es un derivado del factor afectivo y el factor cognitivo, es
decir, dos de los tres factores del modelo ABC anteriormente mencionado. Para
Talih Akkaya, Akyol y Godlbasi Simsek (2017), la actitud hacia la publicidad es la
tendencia a responder positivamente o negativamente a un estimulo publicitario
durante la 21 Exposicion a un anuncio Juicios sobre el anuncio Creencias acerca de
la marca Sentimientos derivados del anuncio Actitud hacia el anuncio Actitud hacia el
anuncio exposicion de un anuncio. En redes sociales esto se puede llamar “liking” si
la actitud es positiva o “disliking” si la actitud es negativa

Es por eso que cuando las consumidoras ecologicas ven la publicidad de las
marcas, en este caso la marca Natura tienen una actitud positiva, ya que Natura da
un mensaje auténtico y verdadero sobre el la producciéon, Consumo Yy reciclaje
responsable en todos sus anuncios, y estos es visto por miles de mujeres que no
s6lo quieren comprar una marca, sino ayudar a al ecosistema y no seguir dafiando la
casa comun: el planeta.

Talih Akkaya et al. (2017), realiz6 la investigacion denominada: “El efecto de
las percepciones del consumidor en sus actitudes, comportamiento e intencion de
compra por la publicidad en redes sociales”. La misma fue producida en Turquia, en
la Universidad de Marmara. En esta investigacion se considera que los factores
como el uso de la informacion, nivel de entretenimiento, la credibilidad, el que resulte
bueno para la economia y el poder de cambio en los valores/pensamientos de las
personas, son variables que tienen influencia en la actitud hacia los anuncios en

redes sociales y estos derivan a un comportamiento y la intencion de compra. En
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ese sentido, en esta investigacion se explicaran los factores relevantes de este

[

modelo, que seran tomados para el desarrollo de esta. Respecto al factor “uso
dapida y directa; se puede resaltar también que la busqueda de informacién ese
informacion” o “informatividad”, se refiere a la capacidad de los enunciados de
brindar informacion actualizada, oportuna y de facil acceso. Ademas, considera que
los consumidores hoy en dia buscan encontrar informacién de manera r un paso
importante para que la decisibn de compra del consumidor. Respecto al factor
“credibilidad”, se puede definir como la percepcion del consumidor respecto a la
veracidad y confiabilidad de una publicidad. Muchos autores como Ling (2010) y Liu
(2012), ademas de Talih Akkaya, consideran que la credibilidad hacia una publicidad
se relaciona con aspectos actitudinales de los consumidores. Respecto al factor
“nivel de entretenimiento”, se considera la capacidad de la publicidad en llenar las
necesidades de diversion y disfrute y que esto agregue valor. Los buenos resultados
para la economia estan relacionados en cémo esto refleja que la publicidad acelera
a que los consumidores opten por opciones de bienes y tecnologias que reduciran
los costos de produccion de la empresa. Y finalmente el valor de cambio o de
corrupcion implica el poder de la publicidad para romper con creencias actuales.

El consumo de este tipo de productos, llamados ecolégicos, tiene que ver con
el ritmo de vida que se lleva en la actualidad y con un acercamiento a todo lo natural.

El proceso de decision de compra ecologica se basa en diferentes fases, que
va desde el nacimiento de la necesidad en el consumidor, hasta qué al compra se
materializa.

El comportamiento de compra para el marketing y la publicidad abarca un
conjunto de actividades que preceden, acompafian y siguen a las decisiones de

adquisicion, y durante las cuales el individuo o la organizacion intervienen
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activamente con el objetivo de por los consumidores, es decir, Si nosotros como
individuos somos diferentes Efectividad Percibida si existe preocupacion por el
bienestar de los demas Altruismo Cual es el nivel de aprehension del individuo con
relacion a los problemas ambientales Preocupacion Ambiental (Lambin, 2000). El
consumidor se confronta con multiples decisiones a tomar, cuya complejidad varia
segun el tipo de producto y situacion de adquisicion.

Natura tiene una correcta preocupacion por el bienestar del planeta. “La
magister Maldonado afirmé que ya de por si la propuesta de valor de Natura esta
pensada en que los consumidores al comprar productos Natura aportan al cuidado y
la sustentabilidad del planeta”. (R. Maldonado, comunicacién personal, 13 de

Noviembre del 2020)

En el proceso de compra existe un conjunto de pasos que permiten al
consumidor encontrar una solucion a su problema.

Recordando las siete etapas, segun Engel et al. (1995):

1. Reconocimiento de la necesidad

2. Busqueda de informacién

3. Evaluacion de la alternativa

4. Pre-compra

5. Consumo

6. Evaluacion post-compra

7. Utilizacion

En el caso del comportamiento de compra de los productos verdes, hay que

comprender también los determinantes de compra de los llamados consumidores
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verdes. Schlegelmilch et al. (1996) afirman que ser ecologista presupone que los
individuos comprendan las consecuencias de sus actos, concluyendo que las
actitudes se revelaron como el inductor mas consistente de un comportamiento de
compra pro-ambiental. No obstante, demostrar actitudes ecoldgicas no significa por
si s6lo un conocimiento ambiental, por lo que se hace importante valorar de hecho el
nivel de informacion de los consumidores sobre problemas generales o especificos,
relativos al ambiente.

Varios estudios citados por Chan y Lau (2000) indican que un gran numero de
individuos poco conocedores de la realidad ambiental demostraba un fuerte vinculo
emocional con el ambiente, lo que parecia sugerir que la implicacion emocional con
el ambiente seria mas relevante que el conocimiento sobre el tema ambiental. Sin
embargo, algunos de los autores revisados, entre los cuales estan Straughan y
Roberts (1999), opinan que el comportamiento del consumidor variard dependiendo
de su nivel individual de conocimiento ambiental.

El comportamiento del consumidor esta directamente relacionado con el problema
de evaluar las consecuencias ambientales e individuales de su comportamiento de
compra. De esta forma, la decision de adquirir una alternativa de u

1.2.8.1. Evaluacion de las preferencias.

Los consumidores en general observan y analizan cada una de las alternativas que
existen en el mercado. Luego de ver la calidad de los productos, su precio y otros
aspectos, es que se deciden por una marca en particular. Para ellos también se
cumplen reglas y la decision mas escogida es la compensatoria y la eliminacion
secuencial.

En la decision compensatoria los consumidores pueden clasificar criterios

favorables de marca, es decir, los puntos fuertes de una marca pueden
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compensarse con sus puntos débiles. Aquella que tenga la suma mas alta sera la
elegida.

Mientras que las marcas tengan para con sus consumidores mas factores que
las hagan importantes y que contribuyan a que las personas sientan que contribuyen
al ecosistema, sera mucho mas facil que lleguen a sus corazones y a su razon.
Ellos establecen patrones de compra y sienten que no solo compran una marca de
belleza, sino que apoyan una causa: la lucha contra el cambio climatico mundial.

En tanto, en la regla de eliminacidn secuencial los consumidores han
establecido los rendimientos minimos aceptables para cada criterio y, a partir de
ellos proceden a evaluar cada marca y a desechar las que no cumplen con esos
niveles (Loudon, 1995).
1.2.8.2. Grado de aceptacién de una marca ecologica

De acuerdo con Assael (2006), la experiencia de consumo esta en el centro
de las decisiones de compras futuras. Para constituir una analogia entre el consumo
y el grado de aceptacion de una marca ecoldgica es preciso acercarse al consumo
hedonista. Aqui, cabe sefialar que las mismas distinciones que se establecen entre
las necesidades hedonistas y las utilitarias en los procesos de compra se aplican a la
experiencia de consumo.

El consumo utilitario implica el uso de unos productos con un fin especifico y
excepcional. Mientras tanto, el consumo hedonista esconde el uso de un producto
gue cumpla las necesidades y también los deseos. El nivel de satisfaccion no se
determina de la misma manera ni con el mismo orden. Es mas que un desempefio
sutil (Assael, H. 2006).

Se debe tener mucho cuidado con el consumo hedonista, pues los

consumidores se centran en el placer o la satisfaccion que les da el producto, en
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este caso el maquillaje, y no piensan en su contribucioén con el ecosistema. Alli habra
un factor importante para que los consumidores cambien de marca facilmente y no
se genere un engagement con ellas. Ello conlleva a que las marcas, como Natura,
deban representan un valor que vaya mas alld de una simple compra: necesitan
representar sentimientos y fuertes lazos de emociones.

1.2.8.3. Tendencias o estimulos.

Una tendencia se puede definir como lo que viene sucediendo en el planeta.
Un ejemplo de ello es el consumo verde, que esta en su punto maximo de evolucion,
y que demanda que las marcas tengan que aprender sobre consumo responsable.
¢cLa razon? Para entender a sus consumidores y lo que ellos necesitan es estos
momentos para cumplir con su misién en el planeta: su preservacion.

Solé sustenta que desde finales del siglo XX existe un segmento emergente
de consumidores, mayoritariamente jovenes, que tienen otro tipo de aspiraciones,
pensamientos y forma de consumir productos:el consumidor ecoldgico. Justamente
este grupo de la poblaciéon representa al 48% de personas a nivel global que valoran
todo lo referente a consumo verde y ecologia. Ellos son capaces de pagar mas por
un consumo que satisfaga su necesidad de ayudar al planeta (Solé, 1999).

Es en este contexto donde cobran mucha importancia las politicas de
desarrollo sostenible para las marcas, pues con el paso de los afios se hara una
tendencia mundial que mas empresas contribuyan con la responsabilidad ambiental.

Aquellas que no lo hagan desapareceran de las preferencias de los consumidores.

1.2.9. Decision de compra
En el caso del sector cosmético y del caso Natura, para que las mujeres

pertenecientes a su publico objetivo tomen una decision de compra, deben pasar

primero por un proceso que va desde la generacion de la necesidad, la busqueda de
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informacion y la evaluaciéon de las alternativas para que compren las marcas. Para
lograr que en todo este proceso Natura sea una opciéon y finalmente logre ser la
marca elegida, el departamento de marketing y comunicaciones de la empresa
deben elaborar una serie de tacticas mencionadas en los anteriores subcapitulos de
esta tesis.

Considerando lo expuesto en el proceso de decision de compra, las marcas
deben establecer politicas de consumo para que sus consumidores les sean leales y
conviertan sus marcas en ideales de consumo personal y no las cambien por otra.
Generar una fidelizacion es clave en este punto.

Cuando surge una necesidad se necesita satisfacerla, pues se entra en un
estado de tension que se debe resolver. Es por ello por lo que se observa y analiza
las diferentes propuestas de marcas que se tienen en una categoria y, luego de ver
todo lo que cada una implica para satisfacer los deseos que se tengan, se pasa a la
compra.

Las decisiones relatan el proceso por el cual los consumidores toman una
decision y donde seleccionan una de las alternativas posibles. También se puede
apreciar el modo en el que procesan toda la informacion recibida por la publicidad y
otros medios para tomar una decisién de compra de una marca especifica.

En la actualidad los consumidores tienen una nueva forma de consumo,
dentro de las que destaca la preferencia por los productos ecolégicos. Por ello, las
marcas deben ayudar a satisfacer estas necesidades produciendo productos de
indole social. En el caso particular del publico femenino, deben analizar y estudiar
como sienten y compran para darles lo que buscan (Kotler, 2003).

A la luz de los acontecimientos internacionales vinculados a los dafios que

sufren los diversos ecosistemas del planeta, y al cambio climéatico, las consumidoras
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estan evolucionando y cambiando sus estilos de vida. En primera instancia ellas se
plantean ¢Qué productos pueden consumir sin que ello dafie mas su entorno? Por
ello ellas se preguntan qué materiales pueden usar, y cOmo reutilizar los empaques
para asi ser socialmente responsables. En el marco del contexto descrito, Duque
(2011) destaca el papel de la singularidad, que es poder hacer que los productos
verdes no solo sean verdes sino también beneficiosos. Esto trajo consigo un cambio
de paradigma, pues muchas empresas pensaron durante afios que esto no podia
darse.

Otra contribucion académica relevante para entender los cambios que se
vienen dando es la de Leopold (1968), quien sefiala que la ética sobre el planeta
emergidé en 1949 y constituye una de las primeras propuestas argumentativas en
gue el hombre puede ampliar las fronteras del universo moral. Esto implica que la
ética ambiental aspira a persuadir y modificar los comportamientos y la sensibilidad
en los que las sociedades humanas se relacionan con su habitat y el medio
ambiente.
1.2.9.1. Motivacion de compra

Las motivaciones que tienen las personas para comprar son incomparables.
Para Loudon y Della (1995), se deben activar esos motivos para generar la
adquisicion de un producto. En el caso del prosumidor, este busca satisfacer tanto
sus necesidades como sus deseos con una compra. Por ello, cuando adquieren
productos de una marca ecologica como Natura no lo hace solo para mejorar su
aspecto, sino que buscan cumplir con algo mas. En este caso buscan ayudar al
medio ambiente. Esta situacion se asemeja a lo planteado por Loudon y Della,

guienes sefialaron que los consumidores buscan satisfacer sus motivos reales, sin
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darse cuenta de que representan tan solo medios para satisfacer sus motivos
(Loudon, 1995).

La marca Natura ha identificado los objetivos de las consumidoras ecoldgicas
para satisfacer sus demandas socioculturales a través de la publicidad, asi como un
tono y forma de comunicacién particular.

Una de las premisas mas importantes para realizar la compra es la motivacion
gue tiene este consumidor, la misma que es un impulso dado por un estado de suma
tensidn, que se va cuando se realiza la compra. Ahora, es importante sefialar que la
tension vuelve en el futuro y necesita ser reducida nuevamente

Schiffman y Lazar (1997) Cuando se habla de necesidades se deben
entender cuéles son estas, para, Schiffman y Lazar (1997) se trata de identificar la

carencia de algo insatisfecho que puede sostener la vida biolégica.

También cabe entender que el motivo de una necesidad puede tener un
sentido efectivo o contradictorio. Del mismo modo, las necesidades van surgiendo a
medida que se satisfacen las mas antiguas, aunque nunca habrd una satisfaccion
completa.

El punto de partida de cualquier decision de compra son las sensaciones,
Cuando las consumidoras sientes que les falta algo, esto es llamado necesidad, que
como sefialamos en el parrafo anterior, ocurre cuando se siente un vacio que pone
en estado de alerta las personas que no se detendra hasta que se llene con deseos
(Blackwell et alt. 2002). Es aqui donde los consumidores compran sin importarles
muchas veces el costo de los productos o servicios, ya que privilegian los beneficios

gue recibiran.
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Otro punto para sefialar es que muchas veces las compras no se dan para
satisfacer necesidades importantes como las primarias, sino que son provocadas por
la influencia del grupo social al que pertenecen o desean pertenecer las personas.
Justamente, es alli donde las anunciantes pueden aprovechar para penetrar en la
percepcion de los consumidores para posicionarse como marcas comprometidas con
el ecosistema al producir productos no contaminantes con el medio ambiente. Para
ellos las marcas deben aplicar politicas que generen una motivacién positiva de sus
productos para con los consumidores ecoldgicos.

Lograr este paso es muy importante, pues para que un consumidor opte por
comprar un producto demanda que exista un desciframiento de estas inducciones
para integrar y tener vision global del sistema (Schiffman y Lazar, 1997).

También hay que considerar que los consumidores estan diariamente
bombardeados por una gran cantidad de estimulos que les genera una variedad de
sensaciones. Ante ello los anunciantes deben hacer que su target objetivo tenga una
sensacion de umbral absoluto que les permitan percibir a la marca como generadora
de una motivacion.

Es por eso por lo que se debe analizar al consumidor y los grupos a los que
pertenece (su grupo de contacto) para llegar a él, ya sea una persona comun, un
experto o celebridad que genere admiracion.

En cuanto al rol de la mujer, es importante sefialar que tiene un papel
protagonico en la generacion de nuevos consumidores y, sobre todo, en la compra.
La razén obedece a que a ellas les llegan la mayoria de los mensajes publicitarios y
son finalmente quienes deciden la compra (Arellano y Molero, 2013).

La actividad de compra es un proceso decisivo y un comportamiento adquirido

en el que se involucran diversos aspectos sociales, como en el caso de los

40



consumidores ecoldgico. Este tipo de consumidoras tienen comunicacion con otros
miembros del grupo y tienen logren ser compartidos. Considerando esto, las marcas
deben plantear sus estrategias con exactitud para este tipo de consumidor.

1.2.9.2. Seleccion de la marca

Cuando los consumidores seleccionan una marca, en este caso Natura, se
establecen varios motivos vinculados a una marca socialmente responsable.

Si bien todos los consumidores tienen diferentes motivos por el que compran,
en el caso del consumo ecoldgico esto se da de forma clara: se busca contribuir con
el bienestar del medio ambiente.

Ya propiamente con la promocion y distribucidbn en puntos de venta, las
marcas le envian a su target publicidad eficaz para que puedan elegirlas dentro de
todas las ofertas (Loudon, 1995). Lo que se promueve en el caso de Natura es la
ayuda al medio ambiente y esto finalmente es el criterio mas importante de seleccion
en los consumidores ecoldgicos.

Como conclusién en este punto podemos sefialar que las marcas deben
generar influencia en los criterios de seleccion que ponderan los consumidores,
guienes a su vez no estan totalmente conscientes de sus propias motivaciones.
1.2.9.3. Contacto con la promotora

En general, las personas no compartiran su experiencia sobre un producto o
servicio a menos que la conversacion produzca alguna gratificacion. El contarle a los
demas respecto a una nueva compra puede ser una experiencia agradable y
excitante ya que uno puede convertirse en lider de opinion, ser el centro de atencion
e incluso erguirse como conocedor de un tema (Blackwell, 2002).

En esta linea, para autores como Blackwell (2002), el vendedor cumple un

papel importante para favorecer la relacion entre una marca y los compradores o
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potenciales clientes. Al respecto, Natura prepara, capacita e instruye
constantemente a vendedoras para que tengan un trato humano y sepan qué es lo
gue se esta vendiendo para poder hacerlo con calidez y dar una imagen institucional
positiva y favorable. Este mix de conocimientos y buen trato le genera una buena
reputacion a la marca, en especial con las consumidoras ecoldgicas, quienes se ven
atraidas con el discurso de cémo se fabrican los productos Natura y los insumos que
emplean.

1.2.9.4. El consumidor ecolégico como comprador

Un consumidor ecoldgico puede definirse como aquella persona de buena
virtud individual y social que elige productos y servicios que son responsables
contribuyen con la preservacion del entorno. Esto guarda coherencia con las
actividades que realizan como forma de vida, las cuales tienen responsabilidad
social medioambiental y ecolégica y distan de ser solo una moda o un motivo para
buscar reputacién en el entorno (Duque, 2008).

El ser un consumidor ecoldgico en estos tiempos se ve como una virtud
intelectual y sobre todo moral. Esto puede darse producto de una educacion o de un
deseo intrinseco de ayudar al planeta, teniendo como resultado la compra de
marcas ecoldgicas que son socialmente responsables desde la exploracion del suelo
de donde van a extraer los recursos, la manera en la que se relacionan con las
comunidades hasta el tratamiento de los desechos (Duque, 2011. P 182).

También el consumo ecologico puede ser visto hoy en dia como un
compromiso para con la sociedad y con los acontecimientos que vienen ocurriendo y
gue han dafado al planeta. Esto no pasa por seguir a las masas, sino porque hay un
compromiso con las personas que nos rodean, con los animales y los ecosistemas.

Por tales motivos las marcas deben prepararse y estar al tanto de las contingencias
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gue ocurren en el mundo, y realizar toda una estrategia de marketing y
comunicaciones que se alinee a ello, como lo viene haciendo Natura que va mas alla
de la publicidad y apela a un trabajo conjunto con sus colaboradores internos, desde
las altas esferas de la organizacion, hasta las consultoras.

Kotler (2012) sostiene que es importante darse cuenta de que las
oportunidades de compra de productos y servicios ecologicos dista de ser
homogénea, ya que hay diferentes tipos de consumidores dentro del mismo mercado
ecoldgico. Aqui podemos clasificar cuatro segmentos en este mercado: los
marcadores de tendencias, que son pioneros en el mercado; los buscadores de
valor; los cumplidores de estandares que son buscadores de valor y constituyen el
mercado de masas, y los rezagados (Kotler, 2012).

Para conocer cada grupo mas en detalle, habria que sefalar que los
marcadores de tendencia son el segmento mas importante para la introducciéon de
productos ecolégicos. La razon obedece a que no solo son los primeros clientes,
sino que ejercen una importante influencia en el mercado. Una marca que apunte a
los productos ecoldgicos debe permitir que actien como promotores y recomienden
sus productos a sus familiares y amigos, sostiene Kotler (Kotler, 2012).

Kotler también apunta a que la segmentaciéon de los clientes es basica y de
suma importancia en el caso del consumo ecolégico, ya que no todos los
consumidores buscan una ventaja comparativa entre las marcas. Lo importante de
ser una empresa con valores de sostenibilidad es la reduccion de costos y la mejora
de reputacion, pues se valora el esfuerzo por ser socialmente responsable en estos
tiempos. Pero para crear una estrategia en torno a estos atributos se debe hacer

primero hacer una segmentacion que permita saber a quienes nos dirigimos, nuestro
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target group. Con ello se podréa llegar a un éptimo consumidor y se sabra lo que
espera que las marcas cumplan.

El consumidor ecoldgico es el target al que se desea llegar, pero ¢como se lo
define? Shrum, McCarty y Lowrey (1995) sefialan que es aquel con conciencia
ecoldgica y cuyas decisiones de compra se ven influenciadas por el contexto social.
Por su parte, Baena y Recio (1998) indican que este tipo de consumidor es aquel
gue tiene y es consciente que cuando compran tiene cumplir con el medio ambiente.

Duque (2008) incorpora ambas definiciones y sefiala que es aquella persona
de buena virtud individual y social que elige bienes y productos partidarios con el
medio ambiente. Esta actitud es coherente con el resto de su estilo de vida, ya que
sus acciones estan motivadas por la responsabilidad social medioambiental y
ecoldgica.

Como puede apreciarse, estos consumidores tienen un alto grado de
consciencia sobre lo que es bueno para el planeta e identifican a aquellos productos
gue cumplen un papel responsable para con la sociedad. En el caso particular de
Natura, estan convencidas que con la compra de esta marca se cumple con la labor
de minimizar el dafio hacia el planeta.

La compra que realizan estos consumidores no se realiza por simple gusto,
sino porque tienen un conocimiento ecol6gico previo y buscan marcas que cumplan
con lo que ellas necesitan. Por tanto, las marcas deben estar atentas a este nuevo
nicho de mercado que esta cada dia creciendo.

La belleza en la publicidad es imperecedera. Las modas cambian, pero la
verdad fundamental no: cuando las personas se ven bien, se sienten bien consigo
mismas. Por eso es tan importante que existan marcas como Natura que elaboran

productos en el rubro cosmético, cuidando cada insumo y respetando todo el
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proceso de la comunicacion de sus marcas, para no solo satisfacer la belleza que
cada consumidora busca, sino que también cuidan la imagen de la marca, la misma
que es vista como una

En la década de 1990 se forjé el movimiento ambientalista que influyé en el
consumo de productos organizacion con gran responsabilidad social y que es
sostenible mundialmente.colégicos. Con el paso de los afios y una mayor
recopilacion de datos de las empresas, se aprecio la necesidad de que las marcas
se preocupen por satisfacer a este tipo de consumidor. Sin embargo, conforme paso
el tiempo empezaron a aplicar los mismos estandares de valor y calidad a los
productos ecoldgicos, que al resto de bienes.

La preocupacion por el ambiente surgida en la década de 1990 encontré eco
en cada uno de los tres partidarios de la proteccién al consumismo: el consumidor, el
gobierno y las organizaciones empresariales. Y con toda esta preocupacion proviene
de una percepcidn social que afecta a los consumidores y su estilo de vida
(Blackwell, 2002).

Para Quintanilla (2002), el factor social y socio econdmico es sumamente
importante y parte de este es la comunicacibn que puede ser verbal o no.
(Quintanilla, 2002).

Actualmente se puede apreciar y observar estos procesos de cambios y
comunicacion social, tanto en el envasado como en las formas de distribucion de los
productos, dando cuenta que las preocupaciones ambientales por los consumidores
son reales.

Es importante sefalar que convertir esta preocupacion por el ecosistema en

politicas empresariales demandara un tiempo prolongado. Por ello, se deben
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establecer tacticas para llevar el mensaje ecolégico de las marcas a una mayor
cantidad de consumidores.

Antes no existia una preocupacion por parte del consumidor del dafio que se
le hacia al planeta. Sin embargo, ahora si hay consciencia sobre ello y se busca
consumir marcas que sean politicamente amigables con el planeta y sus formas de
procesos ambientales. A su vez, estas inquietudes ambientales estan aquejando la
forma en que la que las marcas generan y hacen transacciones de sus productos
(Kotler, P. y Keller, K. 2012).

A raiz de esta preocupacion ambiental, la consultora GfK Roper's Green
Gauge realizd en el 2007 un estudio de los segmentos del consumo ecoldgico
obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 4. Segmentos de consumo ecoldgico

Este grupo es el que mas piensa de manera
Genuinamente ecoldgico ecoldgica. Esta integrado por activistas y

grandes protectores del medio ambiente.

Es un grupo con actitudes pro ecoldgicas,
No tan ecoldgico (18 %)
pero de forma discreta.

Sigo la corriente ecoldgica (17 La ecologia no esté entre sus prioridades, sin

%) embargo, les interesa el reciclaje.

Este grupo se alarma por la situacion actual

del medio ambiente. Sin embargo, no tiene la
Suefio ecolégico (13 %)
preparacibn ni economia para ayudar

respecto.
Primero los negocios que lo A este grupo de consumidores no les
ecoldgico (23 %) preocupa el sistema en el que se
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desenvuelven.

Este grupo esta informado sobre todo lo que
ocurre con el ecosistema, pero solo se
Ecologistas mezquinos (13 %)
preocupa cuando hay un tema de interés

particular o les afecta de algun modo.

Elaboracion: Autora de la tesis
Fuente: Roper Consulting

1.2.9.4.1. Fracciones del consumidor consciente ambiental basado en el

comportamiento

El Instituto Akatu (2004) realiz6 una investigacion para descubrir al

consumidor consciente ambiental considerando su comportamiento. Fue asi como
se identificaron cuatro segmentos:

1. Indiferentes: a este segmento le importa poco o muy poco el medio
ambiente. No adoptan ningin comportamiento o adoptan a lo mucho dos
de ellos.

2. Iniciantes: este grupo tiene una mayor conciencia ambiental que los
indiferentes, pero muchas veces asumen posturas indiferentes. Adoptan
de tres a cinco comportamientos vinculados al cuidado del medio
ambiente.

3. Comprometidos: es un segmento que tiene actitudes maduras, las cuales
estan relacionadas con el medio ambiente y se aproximan al grupo de los
conscientes. Adoptan de seis a ocho comportamientos vinculados al

cuidado del medio ambiente.
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4. Conscientes: son consumidores que tienen una participacion y se sienten
responsables de la mejora de la comunidad donde viven. Adoptan todas
las conductas coherentes con el cuidado del ecosistema.

La inquietud existente por el cuidado del medio ambiente provoca que las
empresas como Natura realicen grandes esfuerzos para comunicarle a su target que
es preciso proceder de forma continua para lograr un marketing ecologico.

En ese sentido, el marketing ambiental o ecologico se define como los
esfuerzos de las marcas por entender las mentes de las consumidoras ecolégicas y
analizar cdmo y qué es lo que necesitan escuchar de sus marcas preferidas
(Innovacion, y Cualificacion S. L., y Asesores S. L. 2016).

El marketing, de la mano con la publicidad, ideas tacticas para incluir a los
consumidores ecologicos dentro de su linea de productos y asi potenciar las marcas.

En el Perq, la utilizacibn de motivos ecoldgicos en la publicidad aun es
minima, no obstante, cada vez son mas las empresas que apuestan por la
realizacion de spots que comunican como se elaboran sus productos y la
preocupacion que existe por el medio ambiente. Ahora, para que a las marcas no les
sea complicado elaborar productos ecolégicos es necesario que realicen una
evaluacion ambiental o un estudio de impacto ambiental (EA).

Tampoco se debe perder de vista que la mayor conciencia ambiental en el
mundo ha influenciado el comportamiento del consumidor, haciéndolo mas
consciente y responsable (Arroyo y Carrete 2105).

Una consecuencia de esta situacion es que las marcas deban establecer
didlogos con sus mercadologos sobre este nuevo tipo de marketing y publicidad para
lograr comprender lo que abarca y lo que esta aconteciendo al nivel del consumidor

ecologico. Las marcas deben cumplir con sus clientes, pero también con los
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gobiernos y con las politicas socio ambientales que se estan dando ultimamente.
Para ello es preciso que no solo cuenten con planes de expansion de ventas, sino
gue incluyan en sus presupuestos de marketing o publicidad diversos principios
ecoldgicos (Peattie, 2001).

Peattie (2001) sustenta que el marketing sostenible genera un cambio de 360
grados en el mercado y exige el cumplimiento de todos los implicados en los
procesos de seleccion. Esto involucra desde el estudio del subsuelo hasta la
reutilizacion de los productos ya utilizados (Santesmases, citado por Lorenzo 2002)

Los compradores, a la hora de adquirir un producto, consideran importantes
factores como la calidad, el precio, el servicio, la disponibilidad, el disefio y, desde
hace unos afios, también el impacto ambiental que ocasionan ya sea en su
fabricacion o uso.

Junto al comportamiento del consumidor ecoldgico, la promulgacién de leyes
ambientales y la presidn realizada por grupos ecologistas, han provocado que las
empresas respondan con nuevas estrategias de marketing. Para ello las marcas
deben efectuar y hacer cumplir criterios de sostenibilidad debido a que estas leyes
seran cada vez mas severas, sobre todo con los datos que se estan obteniendo de
los dafios causados al planeta (Ferrari, Guido, et al, 2012)

Es preciso que las sociedades actlen desde la perspectiva del universo
ecoldgico y analicen su comportamiento. Lo ecolégico es un nicho que no es muy
explorado ni explotado, asi que deben evaluarse todas las premisas de la conducta
de este consumidor en expansion.

Por otro lado, las marcas deben prestar mucha atencion a las estrategias que
ponen en marcha para desarrollar una linea de productos ecolégicos que sean

aceptados por los compradores, y, sobre todo, que cumplan con los requisitos para
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pasar las pruebas de control de calidad y que no sean altamente costosos para la
capacidad adquisitiva del target.

La adaptacion de las empresas a este tipo de consumo debe ser de 360
grados, desde las estrategias hasta la publicidad de sus productos. ElI consumidor
gue dispone de las redes sociales y otros medios donde pueden aclamar a una
marca por su labor social y altruista, como también pueden criticarla y dejarla de
comprar. Esto ultimo seria sumamente peligroso debido a que pueden provocar
grandes pérdidas econdmicas. Por ello, las empresas deben mantener contentos a
sus consumidores y seguir buscando insights para proporcionar productos que estos
consumidores necesiten no solo por una carencia sino por la propia necesidad de
cumplir con el planeta

Una alternativa para cumplir con lo sefialado en el parrafo anterior es que las
compariias opten por politicas en favor de proponer precios que sean alcanzables a
los consumidores. De tener precios muy elevados, los consumidores ecoldgicos no
adquiriran estos productos. También deben darles un plus y buscar que los
beneficios y atributos de los productos causen la mayor satisfaccion para que sean
los numeros uno en las rutinas de compra.

Los aspectos ecologicos afectan a diversas decisiones vinculadas a la
distribucién de los productos. La influencia mas destacada se da en el
establecimiento de un canal de distribucion en dos sentidos, es decir, que el
producto llegue al consumidor final, pero a la vez que se garantice un canal de
retorno de los envases o residuos para su reciclado, tal como ocurre en los demas
aspectos ecologicos que influyen sobre las condiciones del almacenaje, del
transporte (consumo de combustibles, accidentes en el transporte de productos

contaminantes, etc.) y en las ventas (Ferrari, G, 2012).
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Los productos ecolégicos deben seguir toda una pauta y normas en la
distribucion, desde la obtencion de componentes primarios hasta la reutilizacion de
envases y residuos. Este proceso es valorado por los consumidores ecoldgicos
porque estos sienten que cumplen con todos los pasos para que su dinero sea bien
invertido en ayudar o dar su grano de ayuda a los problemas del medio ambiente.

En este contexto, el etiquetado ecoldgico aporta desde todos los puntos,
incluyendo el marketing, pues se trata de una fuente de informacion que acomparia
al producto. Existe un gran nimero de etiquetas ecoldgicas que han ido surgiendo
por las contradicciones entre las legislaciones ecoldgicas de los diferentes paises
(Ferrari, G, 2012).

Por otro lado, Duque (2011) sostiene que, si existe alguna cosa o idea que
por si sola sea adecuada para los ecosistemas y pertinente con el espacio, a lo largo
del tiempo conservara y preservara la integridad, armonia biotica y abiética y el Eros
de la comunidad. Este objetivo debe ejecutarse con mucho cuidado y de manera
sistemética para evitar dafios mayores al medio ambiente y a la economia financiera
de las empresas, pues el acceso a mercados internacionales dentro de la actual
globalizacion econdémica y cultural se constituye en una prioridad y una condicion
para el crecimiento empresarial (Duque, 2011). Ahora es importante destacar que
eso no implica que se deje de ser una marca social, pues los consumidores se
sienten atraidos cada vez con mas impetu por los productos de productos
responsables. Y si son productos que se utilizan diariamente como los productos de
belleza ain mas que apuntan a un consumo responsable, desde la obtencion de la
materia prima, la no utilizacion de quimicos, pesticidas ni ningun otro elemento que
pueda dafar el proceso de tratamiento, hasta la elaboracion, utilizacién y desecho

del producto.
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Los expertos que han estudiado la mente de los consumidores registran que
los interesados en un producto procesan activamente la indagacion de costos y ello
ocasiona gque no se sientan atraidos por pagar de mas por un bien. Sin embargo, en
el caso del consumo ecologico, las consumidoras mujeres ven como un plus
aquellas marcas que se preocupan por el buen trato de los productos, por lo que
miran informacion en folletos u/o u online y ponderar otros factores que provocan
gue estén de acuerdo con pagar mas si es que se trata de ayudar al planeta (Kotler,
P.y Keller, K. 2012).

El boca a boca y la publicidad que se hace de persona a persona es una de
las maneras mas efectivas para dar a conocer productos, mas aun si son ecolégicos.
Esto se debe a que estos consumidores ecoldgicos pertenecen a diferentes grupos
sociales en donde se habla de ecologia, cuidado de los ecosistemas y se discute
gué productos o marcas pueden utilizarse para contribuir a la preservaciéon del
planeta. Estos consumidores no solo se guian por la publicidad, sino por otras
fuentes como las recomendaciones personales.

Otra fuente de informacién para las marcas son los datos detallados de los
consumidores en las tiendas o supermercados. Alli se obtienen estadisticas de qué
compran, cuando compran y con qué frecuencia lo hacen. También hay una
cantidad variada de datos en redes sociales, asi como en paginas de debates o
foros, donde los usuarios comentan positiva 0 negativamente sobre diversos
productos o servicios (Kotler, P. y Keller, K. 2012).

Con el auge de la tecnologia, las marcas pueden observar el proceso de
compra de los consumidores y hacer que sus clientes e incluso los no clientes,
compren sus productos y logren amarlos. Esto es posible mediante estrategias de

contenidos y publicidad en redes sociales como Facebook, Instagram entre otras. En
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estas plataformas se puede dar a conocer las bondades, atributos y beneficios que
las marcas necesitan comunicar, con un lenguaje claro, sencillo y oportuno,
utilizando muchas veces la coyuntura social, tanto nacional como internacional,
donde es posible tocar temas ambientales y problemas sociales que sacuden al
mundo. Con ello es posible que quienes no compren una marca puedan cambiar de
parecer y se vuelvan consumidores.

Para aprovechar correctamente las redes sociales y otras plataformas
digitales, es pertinente que las marcas entiendan las necesidades de sus
consumidores y su comportamiento. Con ello sera mas facil entrar a sus mentes,
tener en claro sus suefos, anhelos, aspiraciones y otros aspectos intimos vinculados
a como se sentirian realizados como personas. En el caso de los consumidores
ecoldgicos, una marca como Natura, necesita saber de qué forma sus consumidores
y potenciales clientes se sentirian realizados como personas de bien en un mundo
donde cada vez se dafia més al ecosistema.

Ahora, es oportuno sefialar que en los ultimos afios se viene hablando de las
neurociencias como una alternativa de aproximaciéon a los consumidores por parte
de las marcas, no obstante, aun no se puede afirmar que sea eficaz dado que
continla estudiando y presenta altos costes. No obstante, con el paso de los afios
es posible que se convierta en una herramienta mas de investigacion para conocer
el comportamiento del consumidor y contribuya a desarrollar perfiles para cada tipo
nuevo de consumidor, estableciendo patrones mas practicos para identificar y
segmentar de manera mas precisa el mercado, incluyendo a los nuevos nichos que

se presenten por los cambios de la sociedad y del sistema.
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Algunos expertos en comunicacion afirman que las neurociencias puede que
tengan un gran éxito, pero advierten que también es posible que se manipulen los
datos de las personas investigadas (Kotler, P., Keller, K, 2012).

1.2.9.4.2. Consumo verde

La incorporacion de la denominacion verde en el mundo del marketing ya sea
como producto verde, consumo verde, mercadeo verde, mercadotecnia ambiental o
mercadeo ecoldgico, comenzo en la década de 1990. Desde sus origenes, se han
presentado diversas definiciones dentro de las cuales podemos destacar: Bajo el
esquema de las 4Ps del marketing, un producto verde es aquel que dentro de su
proceso de fabricacién cumple con todos los protocolos y cuidados para no dafar al
ambiente. Asimismo, tiene el plus de hacer que una marca sea socialmente
responsable y con politicas medio ambientales. Esto se convierte en una ventaja en
la actualidad debido a que las marcas con un enfoque ecoldgico logran generar
vinculos mas alla de la compra y despiertan una conciencia por el medio ambiente,
lo cual se diferencia de aquellas que solo se preocupan por subir sus ventas y no
incorporan ningun proposito social (Arroyo, P. y Carrete, L. 2015).

El creciente interés por la proteccion al medioambiente ha dado como
resultado la implementacion por parte de las empresas de mas actividades de
enverdecimiento que se extienden mas alld de sus limites e involucran la
cooperacion de otras firmas que participan en su cadena de suministros. La razon de
ello obedece a que diversas investigaciones sugieren que los consumidores no
hacen una distincién entre una marca, sus proveedores u otros socios de negocios.
Entonces, cuando algun actor de una cadena de suministro realiza actividades que
atentan contra el medioambiente, esto afecta a todas las marcas involucradas

(Arroyo, P. y Carrete, L. 2015). Asimismo, como sustenta Rao (2007), si las marcas
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no atienden las demandas de sus consumidores, los fieles y los potenciales, estos
los cambiaran incluso de manera definitiva si comprueban que existe un
comportamiento negativo al planeta. Como una extension del estudio anterior,
Kinnear et al. (1974) sefialaron que un elemento importante en la controversia
ecoldgica es el usuario, cuyas decisiones de consumo personal pueden ayudar a
mantener el medioambiente o contribuir a su deterioro. Este concepto de interés
ecoldgico del consumidor estd compuesto por dos dimensiones: a) la actitud del
comprador que debe expresar interés por la ecologia y su conducta de adquisicion,
gue debe ser consistente con el sustento del método ecoldgico (Arroyo, P. y Carrete,
L. 2015).

Como puede apreciarse, los mismos consumidores fueron los mismos que
introdujeron el concepto de consumo ecoldgico gracias a sus practicas. Las marcas
al advertir esta tendencia se dieron cuenta del nicho de mercado que representaban
estos consumidores y es asi como incorporaron pautas ecoldgicas en sus procesos
de produccién de productos.

También es oportuno volver a mencionar que el consumidor ambiental o
ecoldgico, es una persona cuyo comportamiento esta asociado al interés que tiene
por el cuidado del medio ambiente. Su interés por la preservacion por el cuidado del
planeta es genuino y por ello escogen productos que sean socialmente responsables
con el ambiente y no solo se enfocan en los beneficios funcionales de las marcas.

Ante lo expuesto, las marcas deben estar atentas a estos clientes porque
necesitan que las marcas ecologicas tengan tacticas y estrategias que los contagien
y los impulsen no solo a la compra sino a la fidelidad por la marca. En cuanto a las
marcas, es preciso que realicen analisis de mercado para verificar cOmo son estos

consumidores, qué grupos frecuentan, quiénes son sus guias, que lideres de opinion
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respetan y todo lo vinculado a su comportamiento para poder identificarlos y asi
obtener un completo andlisis.

Viendo el perfil del consumidor del siglo XXI, se puede observar y analizar
gue las personas asumen nuevas posturas que afectan directamente a los productos
de las marcas, por ende, las empresas deben establecer toda una estrategia de
comunicacion centrada en lo que necesitan y anhelan.

1.2.9.4.3. Consumo verde en el publico femenino

La mentalidad de compras del publico femenino es un instrumento sofisticado
e intenso. En la mayor parte de los casos, las mujeres rara vez ven simplemente un
producto y lo compran, ya que el proceso de adquisicion de un bien o servicio es un
asunto mas complejo e involucra diversas ponderaciones para la decision final.

Es posible que, durante el analisis de un producto o servicio, este sea visto
una o dos veces, investigado en internet o redes sociales o consultado a otras
personas. Esto implica un reinicio constante del proceso de compra a partir de los
datos que se obtengan y el pago final recién es efectuado luego de un riguroso
analisis (Johnson, L. y Leardned, A. 2005). Por ello, para las marcas es de suma
importancia estudiar, entender y ponerse en la mente de las consumidoras mujeres,
puesto que ellas razonan e identifican sus marcas preferidas de diferente manera
gue los hombres.

Las empresas cosmetologicas no deben dejarse llevar por los clasicos
estereotipos de género, 0 suposiciones que poco o nada tienen que ver con la
realidad. Presumir supremacia por el conocimiento de la mente de las consumidoras
mujeres es estar errado y con fallar una sola vez puede ocasionar que el target

elegido no desee hacer efectiva una compra.
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En el caso de Natura, esta es una marca consolidada para las mujeres del
siglo XXI dado que las reconoce como mujeres desenvueltas, trabajadoras, madres
o0 amigas que defienden sus derechos. Ahora poseen mucha mas capacidad
econdmica y tienen una mayor influencia en la sociedad.

Los autores de los libros de autoayuda no se inventaron la idea de que los
hombres y las mujeres piensan diferente solo para vender sus obras. Numerosas
investigaciones han demostrado que existen diferencias bioldgicas, neuroldgicas y
de comportamiento entre el cerebro masculino y el femenino. Estas diferencias
cerebrales entre ambos sexos ejercen un efecto profundo en la manera en que se
absorbe, procesa y retiene la informacion (Johnson, L. y Leardned, A. 2005).

Al considerar las diferencias entre el sexo femenino y el masculino en las
reacciones que se tienen ante los distintos estimulos, las estrategias de las marcas
por captar su atencién deben ser también diferente.

Las consumidoras buscaran marcas que estén dispuestas a escucharlas y
entenderlas. Por ello, aquellas empresas que cumplan con darles mas de lo que
necesitan (los atributos funcionales de los productos), logrardn conquistarlas. En el
caso particular del rubro cosmético, las consumidoras buscaran ir mas alla de los
productos que les permitan verse mas bellas y compraran las marcas que tengan un
propasito con la sociedad, como puede ser el cuidado por el medio ambiente.

Otro aspecto a considerar y ponderar por parte de las marcas es que los
factores sociodemograficos son claves para ejercer un determinado comportamiento
en los consumidores. Por ejemplo, el tener un mayor ingreso, un mayor nivel de
educacion y una menor edad son factores que pueden influir en una mayor
consciencia ecoldgica que se exprese en la forma de consumir por parte de las

mujeres (Interempresas 2012). Estos datos son clave para que las marcas
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contemplen dentro de sus estrategias el realizar una buena segmentacion para
determinar donde dirigir sus procesos de comunicacion y asi obtener clientas que
estén dispuestas a pagar por no solo el atributo sino por lo que conlleva utilizar el
producto.

Del mismo modo, las emociones después de la compra intervienen
reiteradamente en la posibilidad de una recompra de un producto o servicio. La
impresion positiva 0 negativa influye en como un consumidor afrontard un nuevo
proceso de compra. Si tiene una experiencia satisfactoria es probable que quiera
compartir su experiencia con otros consumidores. Es por ello por lo que las marcas
deben apostar por ofrecer la mejor experiencia posible en sus consumidoras para
lograr recomendaciones espontaneas y una fidelizacion que permita futuras
recompras y se establezca una diferenciacion respecto a otras marcas. Una forma
de lograr esto es por medio de planes de marketing que estén acorde a las
exigencias y demandas de las nuevas consumidoras.

Con respecto a Natura, esta marca realiza campafias de concientizacion a
través de diversos canales para que sus clientas se sientan satisfechas con la forma
en la reacciona ante la crisis ambiental por la que atraviesa el planeta. Esto lo hace
mediante publicidad en la que difunde como emplea procesos que dan un uso
responsable de sus insumos. Asimismo, también hace referencia a su preocupacion
por el cuidado personal de las mujeres y por la forma en la que ellas también se
comportan con relacion al cuidado del planeta.

La marca tiene presente en sus estrategias de marketing y comunicaciones
las principales tendencias que embargan al publico femenino y las inquietudes del

nicho de consumidoras ecologicas.
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El reto para Natura es seguir contemplando en sus operaciones las nuevas
investigaciones que salen acerca del consumidor como el hecho que, de acuerdo
con TGl, el 72 % de peruano mayor de 60 afios cree que el reciclaje es un deber de
todos, mientras que el 70 % esta dispuesto a cambiar sus estilos de vida en favor del
ambiente.

Con todo lo analizado e investigado en el presente trabajo se puede indicar
gue Natura es una marca sumamente cuidadosa y responsable con el medio
ambiente y sus consumidoras, quienes estan integradas en buena cantidad por
personas que son ecoldgicas.

Al respecto, si bien hay un reconocimiento por el target al que se dirige la
marca, las estrategias que utiliza Natura deben ser mas soélidas para satisfacer a los
nuevos prosumidores que estan surgiendo, tanto el nicho ecoldgico, los sellennials, y
los diversos consumidores que vayan generando con el paso del tiempo y la
situacion de nuestro ecosistema.

Los estudios vinculados al consumidor son claros: los prosumidores le estan
exigiendo a las marcas algo mas que una simple venta, quienes son un plus social.
Por su parte, las mujeres de hoy son una importante fuente de ingresos,
independientemente si son madres solteras o0 mujeres con buena posicion
econdmica. Ellas buscan satisfacer sus deseos y al mismo tiempo buscan un cambio
social, dentro de los que destaca un mayor cuidado al planeta.

Lo expuesto puede resumirse en dos puntos clave: empoderamiento de la
mujer y cuidado del medio ambiente. A raiz de la pandemia de la COVID-19 ambos
han tenido un rol mas protagonico y por ello Natura, con su politica de

responsabilidad, entrego kits de limpieza y jabon en diferentes zonas vulnerables a
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lo largo del planeta, con el propésito de evidenciar su rol de marca responsable,
tanto con sus consumidoras como con el entorno en el que vivimos.

Natura es consciente que la forma en que la comportan las marcas hace que
los consumidores sean fieles a ellas. En este caso, la marca sabe que sus
consumidores la valoras mas alla del ofrecimiento de productos cosméticos, sino que
es valorada por lo que brinda emocional y socialmente: una belleza natural y un
compromiso por la preservacion del planeta que permita que las personas vivan de
una mejor manera, tanto para la actual generacion como para las proximas.

Natura esta consciente de que con el transcurrir del tiempo, los dafios al
planeta son cada vez mas grandes y nefastos. Por ello toda su gama de productos,
desde la sustraccion de la materia prima, esta perfectamente acondicionada para no
dafar la tierra y las practicas de trabajo sean las adecuadas y justas para cada uno
de los trabajadores que integran su cadena productiva.

Gracias a marcas como Natura es que otras empresas han entendido que
deben tener otro punto de vista en la fabricacion de sus productos y es necesario
gue vayan mas alla del ambito transaccional y apuesten por un propdsito con la
sociedad y el planeta. Al mismo tiempo, con la pandemia, los consumidores, las
empresas y gobiernos se han dado cuenta de todos los impactos que se pueden
tener cuando no se estd preparado para una crisis. Justamente, las marcas deben
entender que, si no contemplan la tendencia social, como el privilegio por la
ecologia, pueden quedar de lado en un futuro.

Para generar un adecuado engagement que dé paso a una lovemark deben
existir estrategias soélidas y competitivas que tengan como base el propésito de la
organizacion en la sociedad: si es que busca contribuir al desarrollo de las personas,

al cuidado del planeta, etc.
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El cambio es ahora. Las marcas deben mantener una constante comunicacion
con el cliente y con sus colaboradores. Asimismo, necesitan contar con tacticas
especificas para cada uno de sus planes de desarrollarlo, dentro de lo que es
preciso incluir el componente de responsabilidad ecoldgica. Estas acciones deben
de ser conocidas por sus consumidoras y aqui las redes sociales son una buena
alternativa para lograr alcance.

Para Natura, la pandemia que se esta viviendo es de suma importancia. Para
ello ha replanteado sus practicas de ayuda con las mujeres y con la sociedad en
general, tomando acciones como el trabajo remoto y el aumento de la produccion de
productos de aseo como jabén y alcohol en gel. En cuanto al contacto entre su
personal y sus consumidoras, ha incentivado el uso de herramientas digitales para
hacer consultoria. Asimismo, también ha dado visibilidad a las mujeres que viven
violencia y se han quedado aisladas en este contexto para buscar un cambio y
producir acciones correctivas.

Como ha podido apreciarse, con la presente tesis se ha visibilizado que la
marca cosmetoldgica Natura cumple con todos los requisitos para ser una marca
amada por las mujeres, sin importarles si es mas costosa que otras, pues permite
satisfacer las necesidades de belleza y cuidado personal, al mismo tiempo que se

logra contribuir a la preservacion del planeta.
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1.3.

Definicion y términos basicos

e Actitud de compra. Es la condicion positiva 0 negativa que se tiene frente

a un determinado producto

Fuente: (Berenguer, et al 2006).

Comportamiento de compra. Se refiere a los procesos que hacen que
los consumidores tengan un comportamiento especifico. Es importante
sefialar que este comportamiento surge cuando hay una necesidad y es
por ello por lo que los profesionales que trabajan en marketing tienen que
estar en constante actualizacion para idear productos y servicios que
proporcionen beneficios para reducir esa tension

Fuente: (Salomon, 2012).

Consumidor ecoldgico. Son aquellos consumidores que tienen
conciencia ecolégica y habitos que no afectan el ecosistema. Ellos sienten
una gran responsabilidad de hacer todo lo que esté a su alcance para
ayudar al planeta y a su preservacion

Fuente: (Baena y Recio ,1998).

Escalera de marca. Es conocida por conectar la marca con los factores
personales y sociales del estilo de vida de los consumidores. La escalera
de marca tradicional incluye tres categorias: los atributos, los beneficios
funcionales y los beneficios emocionales

Fuente: (Kotler y Keller, 2012).

Necesidad de compra. Es el estado de inquietud que se tiene por
alcanzar una meta. Si este estado es satisfecho volvera a parecer en un
futuro dado que las necesidades son infinitas

Fuente: (Berenguer, Contri, Gloria, Borja, Miguel et al. 2006).
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e Percepcidon. Es la impresion intima consecuencia de una emocion en
nuestros sentidos.

(Fuente: Elaboracion propia)

e Estrategia publicitaria. Es un documento escrito que sale del briefing o
brief. Debe contener los objetivos de comunicacion completos y para ello
se debe saber el posicionamiento que tiene una marca respecto a su
competencia en la mente de los consumidores
Fuente: (Ayestaran, Rangel, Morillas, 2012).

e Decision de compra. Las estrategias o reglas de decision, en términos
generales, describen el proceso por el cual los consumidores toman una
decision.

Fuente:(Berenguer et. al 2006).
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CAPITULO Ill: HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

3.1. Formulacion de hipotesis principal y derivadas
3.1.1. Hipotesis principal
El posicionamiento de marca se relaciona significativamente con la actitud de

compra de las consumidoras ecoldgicas del rubro cosmético en el afio 2019.

3.1.2. Hipotesis derivadas

El perfil de las consumidoras ecoldgicas utilizado por la marca Natura se
relaciona significativamente con la necesidad de compra de dichas consumidoras del
rubro cosmético en el afio 2019.

La escalera de marca se relaciona significativamente con la decision de

compra de las consumidoras ecolégicas del rubro cosmético en el afio 2019.
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Tabla 5. Definicion operacional de las variables

Variables Definicion conceptual
Es una estrategia de marketing, pero es el objetivo
principal de cualquier tactica de comunicacion
publicitaria que pretenda construir y recordar la
importancia o relevancia de una marca en el mercado.
Dimensiones Indicadores
e Grado de conciencia
Perfil del consumidor
e Grado de opinién
Variable ecolégico (Target group)

independiente:

Posicionamiento de

e Grado de activismo

e Segmentacion

Estrategia creativa e Diferenciacion del
marca
grado de satisfaccion
e Atributos
e Beneficios
funcionales
Escalera de marca
e Beneficios
emocionales y
sociales
La actitud de compra son predisposiciones aprendidas
Variable para responder a un objeto o producto de una manera

independiente:

Actitud de compra

favorable o desfavorable. La actitud hacia las marcas
son tendencias aprendidas de los consumidores para
evaluacion de una marca con una escala, de pobre

hasta excelente,

65




Dimensiones

Indicadores

Necesidades de compra

e Expectativas
e Experiencia

e Aceptacion social

Decision de compra

e Motivacion de
compra

e Seleccion de marca

e Contacto con

promotora de ventas

Elaboracion: Autora de la tesis
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CAPITULO IV: METODOLOGIA

4.1. Disefio metodologico

Cono en la presente investigacion no se han manipulado las variables, se
trata de un diseflo no experimental y corte transversal, porque se ha recogido
informacion de la muestra en una sola oportunidad, la cual ha partido de una
aplicacién de conocimientos previos.

Asi mismo la investigacién ha sido de tipo aplicativa y descriptiva, ya que, la
variable posicionamiento de una marca ha sido estudiada como variable
independiente o abordado como una variable dependiente.

Finalmente se ha utilizado el método de investigacion inductivo analitico y
estadistico.

Por lo tanto su enfoque ha sido cuantitativo.

4.2. Disefio muestra

4.2.1. Poblacion
La cantidad adecuada a esta exploracion es finita al estar conformada 100

personas de andlisis que son mujeres docentes de la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad San Martin de Porres, en sus tres turnos, y que son

consumidoras de productos cosmetoldgicos.

4.2.2. Disefio de investigacion
Se trata de clientas o potenciales clientas de Natura. Son mujeres docentes

de pregrado y postgrado que pertenecen a la Escuela de Ciencias de la
Comunicacion de la Universidad San Martin de Porres, en sus tres turnos, cuyo

criterio de inclusién es el siguiente: son consumidoras de productos del rubro
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cosmeético. No se incluyen a hombres ni a mujeres que no utilicen este tipo de
productos. Tampoco se incluyen a mujeres de otras escuelas de negocios o
instituciones educativas.

El tipo de muestreo sera por conveniencia debido a razones de acceso y
presupuesto. Se utilizara la técnica de muestreo no probabilistico. La muestra esta
conformada por 80 unidades de andlisis: docentes mujeres de la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion, en sus tres turnos.

4.3. Teécnicas de recoleccion de datos
4.3.1. Técnicas

Encuesta: Se utilizard un conjunto de preguntas disefiadas

Cuestionario: Se utilizé6 un acumulado de preguntas segun la escala de
Likert, en total fueron 18 preguntas.

4.3.2. Validez

Para determinar la validez del instrumento se utilizd la prueba de juicio de
expertos en la materia, En este caso 3 Docentes Magister en Publicidad, que dieron
como calificacion de 100% de aceptacion a las preguntas de cuestionario. Estos
Docentes fueron; Willy Chero, Jaime Pedreros y Facundo Chinguek
4.3.2.1. Confiabilidad

Para determinar la confiabilidad del instrumento se utilizara el coeficiente Alfa

de Cronbach cuya férmula es la siguiente:

[k Sry 52
“‘[k—l"l‘ 52 ]

A continuacion, se sefiala el significado de cada uno de los elementos:
52 : o
i es la varianza del item i.

2
& es la varianza de los valores totales observados.
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k Es el nUmero de preguntas o items.
4.4. Técnicas estadisticas para el procesamiento de informacion

Para el procesamiento de datos se utilizara el programa SPSS version 2.1 de
la marca IBM.
4.4.1. Presentacion y analisis de resultados

Los datos que se obtendran como producto de la aplicacion del instrumento
de encuestas y el analisis de resultados se realizaran con la finalidad de resumir las
observaciones que se llevaran a cabo y asi dar respuestas a las interrogantes de
investigacion formuladas
4.4.2. Prueba de hipotesis

Las hipétesis seran contrastadas utilizando la prueba no paramétrica de Chi-

cuadrado, cuya férmula es la siguiente:

KXE = Z {Of' E.'l2
i=1 E.l'

A continuacion, se sefiala el significado de cada uno de los elementos de la

formula:

2 :
KX test de chi cuadrado.

2

=1 sumatoria de frecuencias.

frecuencias observadas.

Ei

frecuencias esperadas.
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4.5. Aspectos éticos
La presente tesis esta formulada para el encuentro de la autenticidad. Es por

eso0 que a partir de la toma de datos, la interpretacion de ellos hasta su presentacion
y finalmente divulgacion, el proceso se efectuara con sumo cuidado para ser
transparente.

Al mismo tiempo, el aspecto ético se desarrollara en toda la presente

investigacion
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CAPITULO V. RESULTADOS

Luego de aplicadas las herramientas al modelo de tesis, se encontré datos
relevantes gracias al uso de la estadistica descriptiva e inferencial. En el primer caso
se ha podido visualizar como los indicadores del estudio se relacionan entre si. Y
también se ha podido constatar la validez de las hipoétesis de la tesis.

Para la presente investigacion se realizd una encuesta con 18 preguntas, de
las cuales se obtuvo un total de 80 registros. La data recolectada se proceso en el
software SPSS 25 de la marca IBM para obtener la mayor eficiencia en el calculo de
resultados. Por su parte, la muestra deseada constaba de 100 mujeres de las cuales
se obtuvo una muestra real de 80 unidades. Consta de 100 mujeres de las cuales se
obtuvo solo el 80% del total. Los datos de la edad de las personas encuestadas
oscilan entre 24 y 64 afios, con un rango promedio de 40 afios entre el valor minimo
y el valor maximo. A continuacion, se detallan los datos del estudio:

e Tamafio de la poblacion: 100

e Nivel de confianza: 95% (0.95)

e Margen de error: 5% (0,05)

Ecuacion utilizada para calcular el tamafio de la muestra:

z2xp(1 — p)
32
22xp (1= p)
1+ P

N = tamafio de la poblacion.
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e = margen de error (porcentaje expresado con decimales).
Z = puntuacion.

Fuente: Guia practica para la construccion de muestras.

5.1. Resultados descriptivos

5.1.1. Posicionamiento de la marca Natura
Pregunta 1. ¢Considera usted que la marca de productos cosméticos
gue compra es socialmente responsable?

TABLA 6

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

Valido Acumulado
Totalmente en
2 2.5% 2.5% 2.5%
desacuerdo
En desacuerdo 6 7.5% 7.5% 10%

Ni deacuerdo ni
Validos 29 36.3% 36.3% 46.3%
en desacuerdo

De acuerdo 31 38.8% 38.8% 85%
Completamente
12 15% 15% 100.0%
de acuerdo
Total 80 100.0% 100.0%
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Gréfica de resultados de la pregunta 1: ¢Considera usted que la marca
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de

productos cosméticos que compra es socialmente responsable?

Interpretacion: El conocimiento de los clientes acerca de los productos que
adquieren arrojo resultados reveladores: el 38.8% escogid que esta de acuerdo con
gue la marca de productos cosmeéticos que compra es socialmente responsable,
pero el 36.3% respondié que no esta de acuerdo ni en desacuerdo. Esto provoca
gue no haya un numero contundente y pone al cliente como alguien que es
consciente de lo que es la responsabilidad social. Es decir, no se puede afirmar
contundentemente que la mayoria de las personas que adquieren los productos de
la marca de su preferencia son responsables socialmente, sin embargo, se muestra

gue estan informados y que presentan cierto interés.
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5.1.2. De la ariable actitud de compra
Pregunta 2. ¢En qué medida cree usted que la marca de cosméticos que

compra es eco-amigable?

TABLA 7
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en
2 2.5% 2.5% 2.5%
desacuerdo
En desacuerdo 6 7.5% 7.5% 10%
Ni deacuerdo ni
29 36.3% 36.3% 46.3%
Vélidos | en desacuerdo
De acuerdo 31 38.8% 38.8% 85%
Completamente
12 15% 15% 100.0%
de acuerdo
Total 79 98.75% 100.0%
Perdidos 1 1.25%
Total 80 100.0%

74



Gréfica de resultados de la pregunta 2: ¢En qué medida cree usted que

la marca de cosméticos que compra es eco-amigable?
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Interpretacion: Con relacion al conocimiento del cliente sobre el producto
gue suele adquirir se tiene un resultado parecido al anterior. Si bien los encuestados
estan de acuerdo con creer que la marca de cosméticos que compran es eco
amigable, también hay un alto porcentaje que no define una postura. Es asi como el
40.5% dijo que estaba de acuerdo, en el caso del 41.8% respondié que no esta de
acuerdo ni en desacuerdo y el 40.5% dijo que estaba de acuerdo. Esto revela el

conocimiento y la tendencia hacia la respuesta positiva.
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Pregunta 3. Al saber que la marca de cosméticos que compra es

ecoldgica, ¢usted tiene una actitud positiva hacia ella?

TABLA 8
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en
3 3.8% 3.8% 3.8%
desacuerdo
Ni deacuerdo ni
12 15.0% 15.0% 18.8%
Vélidos | en desacuerdo
De acuerdo 34 42 .5% 42 5% 61.3%
Completamente
31 38.8% 38.8% 100.0%
de acuerdo
Total 80 100.0% 100.0%

Gréfica de resultados de la pregunta 3: Al saber que la marca de
cosméticos que compra es ecoldgica, ¢usted tiene una actitud positiva hacia

ella?
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Interpretacion: Sobre la actitud hacia las marcas ecolégicas o por lo menos
las que dicen que lo son, 38.8% eligi6 que esta completamente de acuerdo, y el
23.5% eligid que estd acuerdo con tener una actitud positiva hacia ellas. Estos

resultados indican que se puede afirmar que la mayoria presenta una actitud positiva

100
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30
20

10 3 3.83.83.8

Totalmente en
desacuerdo

M Frecuencia

M Porcentaje

desacuerdo

frente a una marca ecoldgica.

5.1.2.1.

Pregunta 4. ¢Usted se considera una consumidora ecolégica del rubro

M Porcentaje valido

Dimensién: Posicionamiento de marca

De acuerdo

100
61.3
425129 38.8 38.8
34 31
18.8
12 15 15

Ni de acuerdo nien Completamente de

acuerdo

Porcentaje acumulado

cosmético?
TABLA 9
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en
6 7.5% 7.5% 7.5%
desacuerdo
En desacuerdo 4 5.0% 5.0% 12.5%
Validos
Ni deacuerdo ni
30 37.5% 37.5% 50.0%
en desacuerdo
De acuerdo 29 36.3% 36.3% 86.3%
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Completamente

de acuerdo

11

13.8%

13.8%

100.0%

Total

80

100.0%

100.0%
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Gréfica de resultados de la pregunta 4: ¢Usted se considera una

consumidora ecoldgica del rubro cosmético?
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Interpretacion: En la pregunta sobre la auto consideracion de las personas
con respecto a la etiqueta de consumidora ecoldgica, el resultado fue de 36.3% para
él de acuerdo, y un 37.5% para €l ni de acuerdo ni en desacuerdo . Esto revela que
las mujeres se consideran consumidoras ecoldgicas a medias,pero tendiendo a lo

positivo.

Pregunta 5. ¢Usted cree que cuando compra un producto del rubro

cosmético ello se debe a que lo considera una marca ecolégica?

TABLA 10
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en
7 8.8% 8.8% 8.8%
Vélidos | desacuerdo
En desacuerdo 11 13.8% 13.8% 22.5%
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Ni deacuerdo ni

27 33.8% 33.8% 56.3%
en desacuerdo
De acuerdo 28 35.0% 35.0% 91.3%
Completamente

7 8.8% 8.8% 100.0%
de acuerdo

Total 80 100% 100.0%

Gréfica de resultados de la pregunta 5: ¢Usted cree que cuando compra

un producto del rubro cosmético ello se debe a que lo considera una marca

ecologica?
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Interpretacion: De acuerdo con las respuestas a esta pregunta, la creencia

de las personas encuestadas dio como resultado que un 35% respondié estar de

acuerdo con esta afirmacion, el 33.8% respondié que no esta de acuerdo ni en

desacuerdo con creer que cuando compra un producto del rubro cosmético ello se

debe a que lo considera una marca ecoldgica. Esto evidencia que la mayoria elige

estar de acuerdo con la premisa expuesta en la pregunta, sin embargo, una gran
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parte escogié la opcion media, lo que empuja la tendencia hacia la respuesta
positiva.

Pregunta 6. ¢ Se siente satisfecha que la marca de cosméticos que utiliza
sea considerada una "'marca ecolégica™?

TABLA 11

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje

Valido Acumulado
Totalmente en
4 5.0% 5.0% 5.0%
desacuerdo
En desacuerdo 4 5.0% 5.0% 10.0%

Ni deacuerdo ni
Validos 13 16.3% 16.3% 26.3%
en desacuerdo

De acuerdo 40 50.0% 50.0% 76.3%
Completamente
19 23.8% 23.8% 100.0%
de acuerdo
Total 80 100.0% 100.0%

Gréafica de resultados de la pregunta 6: ¢Se siente satisfecha que la

marca de cosméticos que utiliza sea considerada una "marca ecolédgica™?
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Interpretacion: La pregunta orientada a la satisfaccion del cliente frente a
una marca ecoldégica tiene un resultado positivo. El 23.8% dijo estar completamente
de acuerdo mientras el 50% de las personas encuestadas respondié de acuerdo y

el 23.8% completamente de acuerdo, con lo cual, se puede afirmar que la mayoria
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se siente satisfecha.

Pregunta 7. ;Considera usted que la marca de cosméticos que utiliza

tiene mejores atributos que la competencia, por tratarse de ser una "marca

En desacuerdo
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Porcentaje acumulado

ecolégica™?
TABLA 12
Frecuencia | Porcentaj | Porcentaje | Porcentaje
e Valido Acumulado
Totalmente en
3 3.8% 3.8% 3.8%
desacuerdo
En desacuerdo 5 6.3% 6.3% 10.0%
Validos
Ni deacuerdo ni
21 26.3% 26.3% 36.3%
en desacuerdo
De acuerdo 29 36.3% 36.3% 72.5%
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Completamente

de acuerdo

22

27.5%

27.5%

100.0%

Total

80

100.0%

100.0%
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Gréfica de resultados de la pregunta 7: ¢Considera usted que la marca

de cosméticos que utiliza tiene mejores atributos que la competencia, por

tratarse de ser una "marca ecologica™?
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Interpretacion: La mayoria de las personas encuestadas estuvo de acuerdo

(36.3%) o muy de acuerdo (27.5%) con respecto a que consideran que la marca de

cosmeéticos que utiliza tiene mejores atributos que la competencia, por tratarse de

ser una marca ecoldgica. Esto permite apreciar que si hay una valoracién a este

atributo y un diferencial frente a la competencia.

5.1.2.2.

Dimensiéon: Posicionamiento de marca

Pregunta 8. ¢(Cree usted que ademas de ayudar con el desarrollo

sostenible del planeta, la marca que utiliza le otorga otros beneficios?

TABLA 13
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Validos | Totalmente en 3 3.8% 3.8% 3.8%
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desacuerdo
En desacuerdo 2 2.5% 2.5% 6.3%
Ni deacuerdo ni

15 18.8% 18.8% 25.0%
en desacuerdo
De acuerdo 44 55.0% 55.0% 80.0%
Completamente

16 20.0% 20.0% 100.0%
de acuerdo

Total 80 100.0% 100.0%

Gréafica de resultados de la pregunta 8: ¢(Cree usted que ademas de

ayudar con el desarrollo sostenible del planeta, la marca que utiliza le otorga

otros beneficios?
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Interpretacion: Con respecto a la creencia de que los productos ecoldgicos

ofrecen méas beneficios que solo los de ayudar con el desarrollo sostenible del

planeta, el 20% respondié completamente de acuerdo, y el 55% de las personas

encuestadas respondié estar de acuerdo y el. Esto evidencia que la mayoria de las

personas piensa que si considera que este tipo de productos otorga mas beneficios.
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Pregunta 9. ¢(Cree usted que la marca de cosméticos que compra

colabora con el planetay aporta al bienestar de éste?

TABLA 14
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en
5 6.3% 6.3% 6.3%
desacuerdo
En desacuerdo 1 1.3% 1.3% 7.5%
Ni de acuerdo
Validos | ni en 26 32.5% 32.5% 40.0%
desacuerdo
De acuerdo 35 43.8% 43.8% 83.8%
Completamente
13 16.3% 16.3% 100.0%
de acuerdo
Total 80 100.0% 100.0%

Grafica de resultados de la pregunta 9: ¢(Cree usted que la marca de

cosméticos que compra colabora con el planetay aporta al bienestar de éste?
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Interpretacion: Con respecto a la creencia de que la marca de cosméticos
gue se compra colabora con el planeta y aporta al bienestar de éste, el 43.8% de
encuestadas respondi6 de acuerdo y el 32.5% ni de acuerdo ni en desacuerdo. Ante

estos resultados se puede afirmar que la creencia del cliente sobre la colaboracion

40

en desacuerdo

M Porcentaje M Porcentaje valido
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con el planeta de la marca que consume es positiva.

Pregunta 10. ¢Alguna vez ha comprobado usted que la marca Natura

100

16.3

Completamente

uerdo

lado

aporta al bienestar del planeta a través de sus piezas publicitarias?

TABLA 15
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Vélido Acumulado
Totalmente en
8 10.0% 10.0% 10.0%
desacuerdo
En desacuerdo 9 11.3% 11.3% 21.3%
Vélidos | Ni de acuerdo
ni en 28 35.0% 35.0% 56.3%
desacuerdo
De acuerdo 29 36.3% 36.3% 92.5%
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Completamente

de acuerdo

7.5%

7.5%

100.0%

Total

80

100.0%

100.0%
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Gréafica de resultados de la pregunta 10: ¢Alguna vez ha comprobado

usted que la marca Natura aporta al bienestar del planeta a través de sus

piezas publicitarias?

100
90
80
70
60
50
40
30
20 g 101010
1

=]

Totalmente en
desacuerdo

M Frecuencia

28
213
911.31.3-1

En desacuerdo  Ni de acuerdo

563

3535

nien
desacuerdo

M Porcentaje M Porcentaje valido

De acuerdo

92.5

36.336.3
29

100

6 7.57.5

Completamente

de acuerdo

Porcentaje acumulado

Interpretacion: Con respecto a la comprobacion de que la marca Natura

aporta al bienestar del planeta a través de sus piezas publicitarias, el 36% respondi6

de acuerdo, 35% respondid ni de acuerdo ni en de acuerdo y el. Por ello, la

tendencia porcentual se fija en el medio y esto significa que gran parte ha

comprobado que la marca si aporta al planeta, pero que también, un numero

representativo de personas no esta segura de ello.

Pregunta 11. ¢(Usted se siente positiva cada vez que compra los

productos de Natura porque los considera articulos de una marca ecolégica?

TABLA 16
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Vélido Acumulado
Totalmente en
Validos 2 2.5% 2.5% 2.5%
desacuerdo
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En desacuerdo 5 6.3% 6.3% 8.8%
Ni de acuerdo
ni en 20 25.0% 25.0% 33.8%
desacuerdo
De acuerdo 39 48.8% 48.8% 82.5%
Completamente

14 17.5% 17.5% 100.0%
de acuerdo

Total 80 100.0% 100.0%

Gréfica de resultados de la pregunta 11: ¢Usted se siente positiva cada

vez que compra los productos de Natura porque los considera articulos de una

marca ecologica?
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Interpretacion: Sobre el sentir del encuestado cuando adquiere un producto

Natura y una de las variables de la eleccion de dicha compra fue por el atributo de

ser una marca ecoldgica se obtuvo como resultado que el 48.8% respondié estar de

acuerdo. 25% respondié no estar de acuerdo, pero tampoco en desacuerdo. Con

estos resultados se puede afirmar que no hay una actitud positiva, no obstante, no
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se rechaza la idea de que el comprar un producto de Natura pueda producir esta
sensacion.

Pregunta 12. ¢Cree usted que la marca Natura le ayuda a satisfacer su
necesidad de autoestimay autorrealizacion como mujer, debido a que colabora

con el desarrollo sostenible del planeta?

TABLA 17
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en
10 12.5% 12.5% 12.5%
desacuerdo
En desacuerdo 8 10.0% 10.0% 22.5%
Ni de acuerdo
Validos | ni en 32 40.0% 40.0% 62.5%
desacuerdo
De acuerdo 23 28.7% 28.7% 91.3%
Completamente
7 8.8% 8.8% 100.0%
de acuerdo
Total 80 100.0% 100.0%

Gréfica de resultados de la pregunta 12: ¢(Cree usted que la marca
Natura le ayuda a satisfacer su necesidad de autoestima y autorrealizacion

como mujer, debido a que colabora con el desarrollo sostenible del planeta?
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Interpretacion: Con respecto a la creencia de que la marca Natura ayuda a
sus consumidores a satisfacer su necesidad de autoestima y autorrealizacién como
mujer, debido a que colabora con el desarrollo sostenible del planeta, se obtuvo que
un 28.7% respondi6 si estar de acuerdo y el 40% respondié no estar de acuerdo ni
en desacuerdo. puede concluir que la satisfaccion no es del todo segura, pero tiende
hacia lo positivo.

5.1.3. De la variable comportamiento de compra
5.1.3.1. Dimension: Necesidad de compra

Pregunta 13. ;En qué medida cree usted que la marca de cosméticos

gue compra es eco-amigable?

TABLA 18
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en
2 2.5% 2.5% 2.5%
desacuerdo
Validos | En desacuerdo 4 5.0% 5.0% 7.5%
Ni de acuerdo
16 20.0% 20.0% 27.5%
ni en
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desacuerdo

De acuerdo 39 48.8% 48.8% 76.3%
Completamente

19 23.8% 23.8% 100.0%
de acuerdo
Total 80 100.0% 100.0%
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Gréfica de resultados de la pregunta 13: ¢Su experiencia adquiriendo

una marca Natura ha sido positiva?
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Interpretacion: Con respecto a la experiencia de compra Natura y la

satisfaccion del cliente, el 48.8% eligié estar de acuerdo mientras que el 20% eligio

ni de acuerdo ni en desacuerdo. Esto significa que la experiencia si es positiva en la

experiencia por la que se adquiere dicha marca.

Pregunta 14. ;Siente usted que cuando utiliza una marca de cosmeéticos,

usted cumple con cuidar el planeta?

TABLA 19
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en
6 7.5% 7.5% 7.5%
desacuerdo
Validos | En desacuerdo 5 6.3% 6.3% 13.8%
Ni de acuerdo
32 40.0% 40.0% 53.8%
ni en
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desacuerdo
De acuerdo 25 31.3% 31.3% 85.0%
Completamente

12 15.0% 15.0% 100.0%
de acuerdo
Total 80 100.0% 100.0%

Gréafica de resultados de la pregunta 14: ¢Siente usted que cuando

utiliza una marca de cosméticos, usted cumple con cuidar el planeta?

Interpretacion: En

encuestados
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sienten que al utilizar una marca de cosméticos contribuyen al cuidado del planeta

se obtuvo como resultado que el 31.3% eligié estar de acuerdo y el 40% eligié no

estar de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que un Los resultados permiten

aseverar. No obstante, hay una tendencia hacia lo positivo ya que la mayoria de las

personas estan mas de acuerdo.
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Dimension: Actitud de compra
Pregunta 15. Con todos los acontecimientos en el planeta, ¢siente usted
una marca de cosméticos con un

un estimulo mayor para adquirir

comportamiento ecolégico?

TABLA 20
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en
5 6.3% 6.3% 6.3%
desacuerdo
En desacuerdo 2 2.5% 2.5% 8.8%
Ni de acuerdo
ni en 18 22.5% 22.5% 31.3%
Validos
desacuerdo
De acuerdo 31 38.8% 38.8% 70.0%
Completamente
24 30.0% 30.0% 100.0%
de acuerdo
Total 80 100.0% 100.0%

Gréfica de resultados de la pregunta 15: ¢siente usted un estimulo
mayor para adquirir una marca de cosméticos con un comportamiento

ecologico?
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Interpretacion: Con respecto al sentir de las personas encuestadas frente a
los acontecimientos en el planeta se obtuvo como resultado que el 30 % eligié estar
completamente de acuerdo. En cambio 38.8 % eligié estar de acuerdo con tener un
estimulo mayor para adquirir una marca de cosméticos con un comportamiento
ecolégico. Pregunta 16. ¢Se siente usted motivada por adquirir una marca de

cosméticos que promueve una postura ecolégica?

TABLA 21
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en
4 5.0% 5.0% 5.0%
desacuerdo
En desacuerdo 3 3.8% 3.8% 8.8%
Ni de acuerdo
ni en 12 15.0% 15.0% 23.8%
Validos
desacuerdo
De acuerdo 37 46.3% 46.3% 70.0%
Completamente
24 30.0% 30.0% 100.0%
de acuerdo
Total 80 100.0% 100.0%
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Gréfica de resultados de la pregunta 16: ¢Se siente usted motivada por

adquirir una marca de cosméticos que promueve una postura ecologica?
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Interpretacion: Sobre la motivacion de los encuestados por adquirir
productos de marcas que promuevan una postura ecoldgica se obtuvo como
resultado que el 30 % considerd estar completamente de acuerdo con ello. Mientras
qgue el 46.3 % estuvo de acuerdo.

5.1.3.2. Dimension: Decision de compra

Pregunta 17. ¢Usted selecciona la marca Natura porque considera que

ésta ayuda al planeta?

TABLA 22
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en
5 6.3% 6.3% 6.3%
desacuerdo
Validos
En desacuerdo 3 3.8% 3.8% 10.1%
Ni de acuerdo 27 33.8% 34.2% 44 .3%
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ni en

desacuerdo
De acuerdo 32 40.0% 40.5% 84.8%
Completamente
12 15.0% 15.2% 100.0%
de acuerdo
Total 79 98.75% 100.0%
Perdidos 1 1.25%
Total 80 100.0%

Gréafica de resultados de la pregunta 17: ¢Usted selecciona la marca

Natura porque considera que ésta ayuda al planeta?
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Interpretacion: Con respecto a la eleccion de Natura por parte de los
encuestados por considerar que esta ayuda al planeta, el 15% eligi6 estar

completamente de acuerdo ,el 40% eligi6 estar de acuerdo con esta afirmacion,
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mientras que el 33.8% eligi6 no estar de acuerdo ni en desacuerdo.. Estos
resultados sefialan que los valores de la marca y su propuesta ecoldgica si influyen

en las compras de los consumidores.
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Pregunta 18. ¢Cree usted que la marca Natura, desde el contacto con la
promotora de ventas, aprovecha el discurso ecoldgico para activar la decisién

de su compra?

TABLA 23
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje | Porcentaje
Valido Acumulado
Totalmente en
7 8.8% 8.8% 8.8%
desacuerdo
En desacuerdo 9 11.3% 11.3% 20.0%
Ni de acuerdo
ni en 26 32.5% 32.5% 52.5%
Validos
desacuerdo
De acuerdo 26 32.5% 32.5% 85.0%
Completamente
12 15.0% 15.0% 100.0%
de acuerdo
Total 80 100.0% 100.0%

Gréfica de resultados de la pregunta 18: ¢(Cree usted que la marca
Natura, desde el contacto con la promotora de ventas, aprovecha el discurso

ecoldgico para activar la decision de su compra?

Interpretacion: A la consulta sobre si Natura aprovecha el discurso ecolégico
para activar la decisibn de su compra,el 15% contestdé estar completamente de

acuerdo. el 32.5 % de los encuestados sefiald no estar de acuerdo ni en desacuerdo
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con dicha afirmacion,indecision o ambigtiedad, aunque hay un acercamiento de la

frecuencia hacia una respuesta positiva.

5.3. Pruebas de hipotesis

5.3.1. Contrastacion de hipotesis

Hi: El posicionamiento de marca se relaciona significativamente con la actitud
de compra de las consumidoras ecolégicas del rubro cosmético en el afio 2019.

Ho: El posicionamiento de marca no se relaciona significativamente con la
actitud de compra de las consumidoras ecolégicas del rubro cosmético en el afio
20109.

Aplicando la prueba de hipétesis Chi-cuadrado para los tipos de variables
presentados se procede a mostrar los resultados de las pruebas. Es importante
mencionar que se cuenta con un nivel de significancia del 5% y un nivel de confianza
95%. Por su parte, la significacion asintética es de 0.587 y al ser mayor a 0.05 se

acepta la presente hipétesis.

Tabla 24

Valor df Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de

10.329 12 0.587
Pearson
Razén de

12.053 12 0.441
verosimilitud
Asociacion lineal

4.304 1 0.038
por lineal

Elaboracion: Autora de la tesis

5.3.2. Contrastacion de hipotesis derivada 1
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Hi: El perfil de los consumidores ecoldgico-utilizados por la marca Natura se
relaciona significativamente con la necesidad de compra de las consumidoras
ecoldgicas en rubro cosmético en el afio 2019.

Ho: El perfil de los consumidores ecologico-utilizados por la marca Natura no
se relaciona significativamente con la necesidad de compra de las consumidoras
ecoldgicas en rubro cosmético en el afio 2019.

Aplicando la prueba de hipotesis Chi-cuadrado para los tipos de variables
presentados se procede a mostrar los resultados de las pruebas. Es importante
mencionar que se cuenta con un nivel de significancia del 5% y un nivel de confianza
95%. La significacion asintética es de 0.250 y es mayor a 0.05 lo que ocasiona que

se acepte la presente hipotesis.

Tabla 25

Valor df Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de

11.389 9 0.250
Pearson
Razén de

12.472 9 0.188
verosimilitud
Asociacion lineal

2.231 1 0.135
por lineal

Elaboracion: Autora de la tesis
5.3.3. Contrastacion de hipotesis derivada 1
Hi: La escalera de marca se relaciona significativamente con la decisién de

compra de las consumidoras.
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Ho: La escalera de marca no se relaciona significativamente con la decision de
compra de las consumidoras.

Aplicando la prueba de hipotesis Chi-cuadrado para los tipos de variables
presentados se procede a mostrar los resultados de las pruebas. Con un nivel de
significancia del 5% y un nivel de confianza 95% se tiene que la significacion

asintdtica es de 0.623 y es mayor a 0.05 lo que hace que se acepte la presente

hipétesis.
Tabla 26

Valor df Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de

13.673 16 0.623
Pearson
Razoén de

16.153 16 0.442
verosimilitud
Asociacion lineal

1.545 1 0.214
por lineal

Elaboracion: Autora de la tesis
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5.4. Analisis complementario

Grafica de resultados 19.

Sexo
Forcentaje Forcentajes
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Walido Femenino 76 95.0 100.0 100.0
FPerdidos 0 4 50
Total 20 100.0

105



Grafica de resultados 20.

Edad
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado
Valido 24 1 1.3 1.4 1.4
2 3 3.8 4.1 5.5
2 5 6.3 5.8 12.3
& 1 1.3 1.4 13.7
2 1 1.3 1.4 151
30 2 2.5 2.7 17.8
31 2 2.5 2.7 20.5
2 3 3.8 4.1 247
33 3 3.8 4.1 28.8
35 5 6.3 6.8 356
36 3 3.8 4.1 38.7
37 5 .3 6.8 46.6
38 3 3.8 4.1 50.7
39 2 2.5 2.7 £53.4
40 5] 7.5 8.2 E1.6
41 3 3.8 4.1 65.8
2 2 2.5 2.7 68.5
43 3 3.8 4.1 T2.6
14 1 1.3 1.4 74.0
45 3 3.8 4.1 781
46 1 1.3 1.4 79.5
47 1 1.3 1.4 g0.8
48 2 2.5 2.7 836
51 1 1.3 1.4 g24.9
2 1 1.3 1.4 86.3
56 4 5.0 55 g1.8
57 2 2.5 2.7 94.5
58 1 1.3 1.4 g95.49
E3 2 2.5 2.7 98.6
64 1 1.3 1.4 100.0
Total 73 91.3 100.0
Perdidos [u] 7 8.8
Total g0 100.0
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Grafica de resultados 21.

Distrito
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia Forcentaje valido acumulado

Walido Barranco 2 2.5 2.8 2.8
Bellavista 1 1.3 1.4 4.2
Brefia 2 2.5 2.8 6.9
Callao 1 1.3 1.4 8.3
Carabayllo 1 1.3 1.4 9.7
Cercado 1 1.3 1.4 11.1
Cercado de Lima 1 1.3 1.4 12.5
El Agustino 1 1.3 1.4 13.9
Independencia 2 2.5 2.8 16.7
Jesus Maria a 10.0 11.1 27.8
La Molina 7 8.8 9.7 375
La Victoria 1 1.3 1.4 389
Lima 2 2.5 2.8 41.7
Los Olivos 2 25 28 44 .4
Miraflores 1 1.3 1.4 458
Pueblo Libre i} 7.8 3.3 542
Rimac 1 1.3 1.4 556
San Borja 2 2.5 2.8 58.3
San Juan de Lurigancho 3 38 4.2 62.5
San Martin de Parres 4 5.0 5.6 68.1
San Miguel 4 50 56 736
Santa Anita 1 1.3 1.4 75.0
Surco 8 10.0 11.1 86.1
Surquillo 9 11.3 12.5 98.6
Willa el Salvadaor 1 1.3 1.4 100.0
Total 72 90.0 100.0

Perdidos O g 10.0

Total 30 100.0
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CAPITULO VI. DISCUSION

Esta investigacion ha buscado confirmar la correspondencia que existe entre
el posicionamiento de la Marca Natura y la actitud de compra de las consumidoras
ecoldgicas del rubro cosmético en el afio 2019. En este sentido, los hallazgos
obtenidos pueden confirmar que existe una relacién significativa a través de
consecuencias derivadas de la contrastacion de la hipétesis con la exploracion de
las variables estudiadas. Dicha comprobacion de hipétesis confirma que hay una
relacion significativa entre el posicionamiento de una marca del rubro de cosméticos
con la actitud de compra de las consumidoras ecoldgicas en el afio 2019

En este contexto, se descubrié que Natura esta posicionada en la mente de
las consumidoras ecoldgicas y por ello este publico tiene una actitud positiva hacia la
compra de los productos de la marca. En esta linea, en la investigacion se encontrd
qgue el 31% de personas encuestadas esta de acuerdo y el 34% completamente de
acuerdo con sentirse positivas con respecto a cubrir sus necesidades de lucir méas
bellas y ademas de ayudar al planeta cuando consumen los productos de Natura

De acuerdo con la experiencia percibida de las encuestadas al adquirir
productos de la marca Natura se encontré que se sienten motivadas y agraciadas,
por lo que se puede decir que la experiencia con la marca es positiva e incluso ven
en ella una aliada para luchar a su manera con lo que esta sucediendo en el planeta.
Las consumidoras ven en Natura mas que una simple marca cosmetoldgica, ya que
la perciben como una empresa luchadora por la preservacion del planeta. Esto se
puede observar en las respuestas de la pregunta 9 donde el 48% de encuestadas
afirman estar de acuerdo y hasta completamente de acuerdo que la marca colabora

con el planeta y aporta a su bienestar.
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También se puede confirmar que la marca Natura es una aliada en la lucha de
la muestra estudiada y por ello tiene una posicion Optima en la mente de las
consumidoras, quienes no dudan en elegir cuando necesitan comprar productos
cosmetologicos, ya que la consideran una forma de batallar contra los impactos
negativos hacia el planeta. Esto se corrobor6é cuando un 37 % de ellas sostuvo que
cuando utilizan cosméticos de Natura sienten que cumplen con cuidar el planeta.

Se puede observar también que hay cierta similitud entre los resultados de
Tena (2016) quién hace un estudio sobre la motivacion de compra. Los resultados
del trabajo sefialado también evidenciaron que la mujer tiene una actitud de compra
preferente por las marcas que no solo venden un producto, sino que ademas se
preocupan por las consumidoras. Es decir, cdmo se sienten ellas, cuales son sus
expectativas y, sobre todo, que lo hacen porque la compra se convierte en una
experiencia en favor de cuidar el planeta. Al respecto, en la encuesta se pudo saber
gue el 71 % de las encuestadas siente que Natura cuida al planeta y, por ende, al
comprar los productos de dicha marca cumplen con cuidar de este. Asimismo, el
68.7 % de encuestadas sostiene que su autorrealizacién e imagen cOmo mujer es
positiva cuando compra productos Natura.

Otro punto importante a considerar es la buena disposicidbn que tienen las
consumidoras sobre los productos ecolégicos y marcas socialmente responsables.
Ellas eligen marcas como Natura no solo porque las hace sentir mas bellas, sino por
el empoderamiento que tiene la marca sobre ellas. Justamente, mas del 59 % de la
muestra obtenida se sintidé satisfecha de consumir Natura por ser percibida como
una marca ecologica.

Natura en sus spots y publicidad habla de la verdadera belleza de la mujer: su

alma noble, su sentido de pertenencia pese a vivir en una sociedad machista y el
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nuevo protagonismo que tienen en el dia a dia en una época marcada por la lucha
de los derechos de la mujer.

Esta consumidora ama ver cdmo ya no solo se ve a la mujer como objeto de
deseo y como la consideraba la publicidad tradicional de productos cosméticos. Al
respecto, Renata Maldonado, directora de Marketing de Relaciones y entrenamiento
comercial de Natura México manifiesta que la empresa ha emprendido desde el afio
2001 una serie de campafias donde la imagen de la mujer es muy diferente a la
tradicional. Ahora las imagenes que se utilizan son de mujeres reales con problemas
reales. Productos para la mujer de hoy: valiente y empoderada. (Maldonado,
comunicacion personal, 29 de septiembre de 2020).

Al respecto, la estrategia publicitaria busca que las mujeres que quieren un cambio
lo consigan, lo cual se ha observado en la presente investigacion. Por ello, marcas
como Natura se presentan a sus consumidoras con un sentido ecologico y
responsable con el ecosistema. Incluso ellas consideran a la marca Natura como
socialmente responsable con el medio ambiente, ya que cerca del 40% de las
encuestadas estan de acuerdo o totalmente de acuerdo con la imagen de Natura y
su estrategia de enfatizar la autoestima de la mujer como insight principal en su
discurso publicitario. Asimismo, hay otro 40 % de mujeres que probablemente

también lo consideren, ya que en ningln momento afirman estar en desacuerdo.
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CONCLUSIONES

1. Natura es una de las marcas preferidas por las consumidoras que fueron
objeto del presente estudio, ya que se encontr6 que el 50% de las
encuestadas se siente satisfecha de adquirir productos cosmetolégicos de la
marca al considerarla ecologica. Asimismo, las consumidoras ecologicas
sienten un estimulo mayor de adquirir una marca que saben que tiene un
comportamiento ecolégico. La investigacion demostré que un 55% esta de
acuerdo con la compra de productos de marcas con una real responsabilidad
social mas alla de los beneficios que les dan los productos cosmetoldgicos.

2. La estrategia publicitaria de la marca Natura se enfoca en mensajes de
responsabilidad con el planeta. Asi queda demostrado en la investigacion de
esta tesis, la cual arroja que el 61% de encuestadas se siente motivada a
adquirir una marca de cosméticos que promueva una postura ecolégica. Por
eso, la marca aprovecha los medios publicitarios para compartir imagenes y
mensajes de que sus productos son ecoldgicos.

3. Las consumidoras ecolégicas son un segmento por seguir estudiando en
futuras investigaciones. Esto se observa porque la investigacion refleja que un
51% de encuestadas esta totalmente de acuerdo o solo de acuerdo con el
hecho de que la marca Natura utiliza mejores atributos y beneficios en su
publicidad y se posiciona como una marca ecoldgica.

4. Es muy probable el éxito de una estrategia publicitaria que considere a las
consumidoras ecolégicas como grupo objetivo de una campafia en el rubro
cosmeticos, ya que la investigacion demuestra una actitud positiva de las
encuestadas hacia una marca ecologica en un 81%, quienes afirman estar de

acuerdo e incluso completamente de acuerdo con dicha estrategia.
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1.

3.

RECOMENDACIONES

A las facultades de comunicacion y carreras de publicidad en el pais se les
recomienda fortalecer tanto contenidos en mallas curriculares como lineas de
investigacion sobre estrategias publicitarias que consideren el estilo de vida
consumidor ecolégico, el cual puede reflejar una serie de cambios en el
consumo de bienes servicios en la nueva realidad del mundo contemporaneo.
Igualmente se propone a todas las comunidades educativas y profesionales y
académicas de la materia el uso de los resultados de la vigente investigacion,
para que se utilice como punto de partida hacia nuevas investigaciones a nivel
de pregrado y posgrado.

A las marcas de cosméticos, gestionar un compromiso ambiental, ya que
estos no se pueden hacer solo, eso también es necesario recurrir a las
organizaciones de la sociedad civil, buscar conversaciones con el gobierno,
académicos, ciudadania, para generar una cadena de gestion de residuos.
Buscar generar un impacto positivo porque cuando se trata del medio
ambiente, no hay competencia, cuando se tiene el mismo objetivo: cuidar del
planeta.

Para la Marca Natura, hablando de consumidores y vendedores ensefiar a
gestionar los residuos de los empaques. asi como los residuos domiciliarios.
Que sepan leer las etiquetas de estos empaques, Logrando asi una sociedad
mas concienciada y comprometida. En el caso de Natura buscar el

compromiso para hacerse responsables de un porcentaje de los empaques
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post consumo que se generan por la produccion y por movilizar las redes
sociales para que se sepa cOmo separar los residuos y llevarlos a reciclar.

A los estudiantes y futuros publicistas, se les recomienda estar listos para
sentar un plan de accion estratégico para que las marcas que manejan sean
socialmente responsables, y cumplan con cuidar el medio ambiente donde se
desenvuelven, y por ello seguir investigando los perfiles de estas

consumidoras ecologicas.
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Matriz de Consistencia del proyecto de tesis: “EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

ECOLOGICAS DEL RUBRO COSMETICOS, ANO 2019”

NATURA Y LA ACTITUD DE COMPRA DE LAS CONSUMIDORAS

Problema Objetivo Hipotesis Variables y Dimensiones | Indicadores Metodologia
VARIABLE e Gradode

Principal General General INDEPENDIENTE conciencia Disefio de la Investigacién

Identificar de qué | El posicionamiento (X) e Gradode
¢De qué manera | manera el de marca se opinion
el posicionamiento | relaciona Posicionamiento de ® Gradode No experimental Corte transversal
posicionamiento | de marca se significativamente | Marca :ctlwsmto 3

. . e Segmentacién | _. . .
de marca se relaciona con la con la actitud de . Difgerenciacién Tipo de investigacion
relacionaconla | actitud de compra de las DIMENSIONES del grado de Aplicativa
actitud de compra de las consumidoras satisfaccion
compra de las consumidoras ecolégicas del 1. Perfil del Nivel de investigacion
consumidoras ecoldgicas del rubro cosmético en consumidor e Atributos Descriptivo
ecoldgicas del rubro cosmético | el afio 20109. ecoldgico e Beneficios
rubro cosmético | en el afio 2019. 2 Estratesia d funcionales Método de investigacion
o L . r . .
en el afio 2019? Hipotesis I\/IS ategla de e Beneficios Inductivo
i - arca ; e

Objetivos Especificas emocionalesy | Analitico
Especificos especificos 3. Escalera de sociales Estadistico
N1 N°1 El perfil de los marca
¢éCual es la Identificar la consumidores 4.1 Disefio muestral
relacion que relacién que ecoldgico-
existe entre el existe entre el utilizados por la Poblacia

i . oblacion
perfil del perfil del marca Natura se ) blacid 4 ‘ q 100 unidad
i . . a poblacion esta conformada por unidades
COI’]S}JI’T\IdOF consumidor relaciona P o ] P
ecoldgico L. S de analisis, mujeres Docentes de la Escuela de
. ecoldgico significativamente o o

utilizado por una . . Ciencias de la Comunicacién de la FCCTP de la

utilizado por la con la necesidad )
marcay la USMP, consumidoras de productos

idad de marcay la de compra de las o

necesida VARIABLE cosmetoldgicos.

compra de las

necesidad de

consumidoras

® Expectativas
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consumidoras del
rubro cosmético
en el afio 2019?

Problema
especifico N°2
éComo la
estrategia
creativa se
relaciona con la
decision de
compra de las
consumidoras
ecolégicas del
rubro cosmético,
ano 2019?

compra de las
consumidoras del
rubro cosmético
en el afo 2019.

Objetivo
especifico N°2

Identificar la
relacion que
existe entre la
estrategia
creativa con la
decisién de
compra de las
consumidoras
ecoldgicas del
rubro cosmético,
ano 2019.

ecoldgicas en
rubros cosméticos
en el afio 2019.

La escalera de
marca se relaciona
significativamente
con la decision de
compra de las
consumidoras.

Dependiente

(Y)

Comportamiento de
compra

Necesidad de
compra

Decisidon de
compra

Experiencia
Aceptacion
social

Motivacion de
compra
Seleccion de
marca
Contacto con
promotora de
ventas

Muestra
Clientas o potenciales clientas de Natura mujeres
docentes de la facultad de Ciencias de la
Comunicacién, turismo y psicologia de la
Universidad de san Martin de Porres, la exclusion
sera sélo Mujeres, de los 3 turnos de la escuela
profesionales de ciencias de la comunicacién. El
tipo de muestreo sera el muestreo por
conveniencia. Encuestas a grupo de
consumidoras de productos cosméticos.
Técnicas de recoleccion de datos
Encuesta:

4.3.2 Instrumentos

Cuestionario:

Conjunto de preguntas cuyo objetivo es obtener
informacién concreta en funcién a la
investigacion.
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Entrevista

1. ¢Cbmo Natura lleva a cabo sus mensajes de publicidad para las mujeres?
¢En qué tipo de mujeres en su enfoque? ¢ Ha cambiado su enfoque en los
altimos afios con todo lo que acontece en el mundo, sobre todo en lo respecto
a ecologia?

Natura hace su publicidad centrada en un mensaje donde todo el mundo importa y
gue la belleza es bonita en cada una de las personas y que estas hacen un mundo
mas bonito, independientemente de su género o condicion social y/o econdémica, en
el marco de la diversidad.

No busca enfocarse en un solo tipo de mujer sino que abraza la diversidad tanto de
raza, de género, etc. Donde la publicidad se realiza con mujeres de verdad, no
modelos que reflejen una belleza que esta estereotipada. Y este siempre ha sido el
enfoque.

Nuestro compromiso con el cuidado del medio ambiente esta presente en la marca
desde hace 50 afios desde que nacio la marca y a medida que han pasado los afios
hemos ido reforzando el compromiso y haciendo estrategias y acciones mucho mas
fuertes y que impacten en el mundo de una manera positiva.

2 .Natura como marca lider en la industria ¢como satisface a las mujeres que con
consumidoras ecoldgicas? Entiéndase por ecolégicas a las consumidoras que tiene
una forma de pensar que toda compra sea positiva con el medio ambiente.

Nuestros productos son veganos y nuestra cadena de produccién y logistica esta
disefiada para reducir al maximo posible nuestras emisiones, ademas
compensamos nuestras huellas de carbono. Entonces ya de por si nuestra
propuesta de valor estd pensada en que nuestros consumidores al comprar
nuestros productos aportan al cuidado y la sustentabilidad de nuestro planeta.

3. ¢, Como ha cambiado Natura sus estrategias para poder llegar a la mente de
estas consumidoras ecoldgicas?

Nuestra estrategia siempre estuvo basada en la sustentabilidad, lo que
tenemos son programas para nuestros consultores y que estos a la vez lo
hacen llegar con los consumidores finales. Los eventos que realizamos son
sustentables, los regalos que mandamos son sustentables, los mensajes, la
informacion en nuestra consultoria que busca educar a la gente. Nuestra
publicidad también refleja nuestra marca en pro de la sustentabilidad.

4. ¢ Qué hace Natura para tener un impacto positivo con el medio ambiente?

Natura tiene un alto compromiso con el medio ambiente a través de diferentes
estrategias que tiene, primero su compromiso con la vida al 2050. Nuestra
cadena de produccion y de logistica es sustentable, los insumos que
utilizamos, nuestros productos son veganos, sustentables. Nuestros eventos
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son sustentables, compramos huellas de carbono para compensar nuestras
emisiones, tenemos un sistema de importacion de productos, el cual busca

impactar lo menos posible en residuos. Tenemos 3 pilares de gestidon: mas

belleza, menos residuo, la selva en pie y diversidad e inclusion.

5. ¢ Natura tiene contacto directo con los productores? Y si es asi ¢qué medidas
toman para concientizarlos de no dafar el ecosistema? ¢ Les imparten charlas,
videos, capacitaciones etc?

Tenemos todo un programa de proveedores certificados, los proveedores que
trabajan con Natura tienen que cumplir con todo el checklist para garantizar que
ellos también estan alineados con nuestro propésito.

En algunos paises se tiene un programa de desarrollo de proveedores a través de
capacitaciones, videos para generar una concientizacion de migrar hacia una gestion
de cuidado ambiental.

6. ¢Cuanto ha crecido el consumo verde de la Marca? Es decir en la actualidad
tiene alguna informacion que ahora las mujeres tienden a comprar productos
gue sean responsables socialmente?

Es que el 100% de nuestros productos son socialmente responsables y de cuidado
sustentable de nuestro medio ambiente, es nuestra propuesta de valor en nuestra
cadena productiva y de negocio.

7. A parte de vender un buen producto, ¢, cual es el objetivo principal de Natura
para con sus consumidoras socialmente responsables?

Generar un impacto positivo en el mundo, en donde el mundo tenga mas
belleza y menos residuo, con un crecimiento de desarrollo social para cada
uno de nuestros consultores.

Y ahora con nuestro compromiso de cuidados con la vida.

8. Natura capacita a sus promotoras informandoles de su enfoque de
sostenibilidad para que estas lo den a conocer a sus consumidoras.

Si, en cada uno de nuestros eventos, en los lanzamientos de los productos,
es parte de la estrategia de la marca.

9. Natura cree que esta dando un mensaje de consumo verde en sus
consumidoras y posibles consumidoras?
Si, es nuestro diferencial y nuestra propuesta de marca.

NOMBRE Y APELLIDOS. Renata Maldonado

Cargo: Directora de Marketing de relaciones de Natura México
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