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RESUMEN EJECUTIVO

El mercado de cosméticos ha experimentado un crecimiento significativo en los Gltimos afios,
impulsado en parte por la creciente demanda de productos éticos y sostenibles. Los
consumidores se muestran cada vez mas preocupados por el bienestar animal y el impacto
ambiental de los productos que compran. En este contexto, el concepto "Cruelty-Free" ha
ganado relevancia, atrayendo a consumidores que buscan productos que no hayan sido

testeados en animales.

Este estudio se enfoca en analizar como el término “Cruelty-Free” de las marcas de cosmética
afectan en la percepcién de los constructos Rapport, Odio e Intenciébn de compra de las
personas con y sin conciencia verde. El objetivo principal es comprender la influencia del
concepto “Cruelty-Free” de las marcas de cosmética en la decisibn de compra de los
consumidores con y sin conciencia verde, con la finalidad de ver como se ven afectadas las

emociones o0 autoconcepto de las personas en la intencién de compra.

La metodologia empleada fue un analisis experimental basado en una encuesta digital, con
la cual se evalud el nivel de conciencia verde y la reaccién de 400 personas frente a una
publicidad de un producto Cruelty-Free y No Cruelty-Free, sobre la conexion con la marca, el

odio a la marca y la intencion de compra de cada persona.

Los resultados revelaron que si se presenta un mayor grado de Rapport al presentarse una
publicidad Cruelty-Free, se presenta un mayor odio a la marca frente a una publicidad No
Cruelty-Free y baja la intencion de compra con esta ultima publicidad. En base a estos
resultados obtenidos, se logran dar recomendaciones para marcas/empresas y para futuras

investigaciones.
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1. INTRODUCCION

La experimentacién con animales ha sido una practica controvertida durante afos, en un
mundo cada vez mas consciente de los impactos éticos y ambientales de sus decisiones de
consumo. De la cual, los defensores del bienestar animal argumentan que es una practica
cruel y totalmente innecesaria, en donde existen otras opciones para poder probar los nuevos
cosméticos que van saliendo al mercado. Y, por otro lado, los investigadores y/o cientificos
comentan que es esencial para el avance de la ciencia y medicina, y en nuestro caso

analizado, para la cosmética.

El movimiento “Cruelty-Free” surge en respuesta a las preocupaciones sobre el bienestar
animal, el cual ha ganado popularidad en los ultimos afios, especialmente en la industria de
la cosmética, y ha emergido como un sello distintivo en numerosos productos del mercado.
Este movimiento promueve el uso de productos que no han sido testeados en animales, y ha
logrado un impacto significativo en la industria antes mencionada. Este término, se utiliza
principalmente para describir productos que no han sido testeados en animales, lo que genera
una serie de emociones en las personas, normalmente negativas. En esta tesis, se analizara
como el término “Cruelty-Free” afecta las emociones de los consumidores, y como impactan

en el rapport, el odio y la intencién de compra de estos.

La creciente demanda por opciones que prometen respeto hacia los animales ha llevado a
las empresas a adoptar este sello como un simbolo de responsabilidad y compasion. En
donde, como se menciond anteriormente, el término “Cruelty-Free” puede tener profundos

efectos en las emociones y actitudes de los consumidores.

Este estudio se centra en explorar como la percepcion del término “Cruelty-Free” influye en
las respuestas emocionales de las personas, y como impacta directamente en el rapport, odio

e intencién de compra de cada persona. A medida que los consumidores se enfrentan a una
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publicidad de un producto “Cruelty-Free”, normalmente surge una pregunta: ¢como afecta

este simbolo de libre de crueldad en las emociones de las personas que ven esa publicidad?

El alcance de este tema, y la relevancia que ha tomado los ultimos afios en el mercado, radica
en la creciente interseccion entre la ética, el marketing y la psicologia del consumidor. El sello
“Cruelty-Free” no solo sirve como una afirmacion de que el producto esta en pro de practicas
éticas, sino que también tiene el potencial de evocar sentimientos de consuelo y orgullo en
los consumidores que valoran el bienestar animal. Por el contrario, la ausencia de este sello
puede generar emociones negativas, como el odio hacia la marca. Este estimulo emocional
puede influir significativamente en las decisiones de compra y la lealtad hacia las marcas o

una marca en especifico.

En resumen, a través del analisis desarrollado a lo largo de este informe, se busca esclarecer
cémo el sello “Cruelty-Free” de los productos de cosmética, impacta en las emociones de los
consumidores, proporcionando una vision totalmente integral que podria ayudar a las
empresas y/o marcas a entender mejor las motivaciones actuales detras de las decisiones de
compra de las personas, y que estas decisiones sean mucho mas informadas y alineadas a
sus valores éticos. Finalmente, comprender estas relaciones emocionales puede contribuir a
una mayor disposicion entre las estrategias y practicas comerciales, y las expectativas de los

consumidores, fomentando un mercado mucho mas consciente y responsable.

2. PROBLEMAS DE INVESTIGACION

En la industria cosmética de la actualidad, el término “Cruelty-Free” ha ganado relevancia
como un factor decisivo en la eleccion de productos por parte de los consumidores, atrayendo
a los que si son conscientes del bienestar animal. Asi, hoy en dia, existe una enorme variedad
de productos, que incluyen el cuidado de la piel, productos capilares, fragancias, higiene oral,

articulos de tocador y maquillaje en general. Sin embargo, su influencia puede variar



significativamente dependiendo del grado de conciencia verde y como consecuencia, la ética
del consumidor, por lo que se desconoce cOmo este concepto impacta en la decision de
compra de consumidores con y sin este tipo de conciencia, y, ademas, como impacta en los

constructos de Rapport, Odio e Intencién de compra.

Segun el Instituto de Salud Publica de nuestro pais, un producto cosmético se define como
cualquier preparado que se destine a ser aplicado externamente al cuerpo humano, con fines
de embellecimiento, y sin accion terapéutica. También en su definicion como “sustancia
destinada a ser aplicada al cuerpo humano para limpiar, embellecer o alterar la apariencia sin

afectar la estructura del cuerpo o funciones” (US Code Federal Food, Drug and Cosmetic).

El consumo ético se define como el comportamiento que adoptan los consumidores
conscientes del medioambiente y lo social (Newholm & Shaw, 2007). El consumo ético es un
fendmeno que lleva bastantes afios, sin embargo, la preocupacion por el impacto ambiental,
el consumo ecolégico y la produccion respetuosa con el medioambiente, ha tenido un
aumento significativo en los ultimos afios (Amberg y Fogarassy, 2019; Chatterjee et al., 2021;

Zollo et al., 2018).

Los consumidores son cada dia mas conscientes del poder que tienen en la industria
cosmética, para que estas actien de forma ética (Gillani & Kutaula, 2018). El interés de las
empresas por incorporarse a los valores que demanda la sociedad, los ha llevado a realizar
diversos estudios para identificar el comportamiento y la intencién de compra de los

consumidores.

Los estudios en el consumo ético han ido en aumento en los Ultimos afios, sin embargo, aun
hay muy pocos en el sector de los cosméticos. Es asi, que el propdsito de esta investigacion
es poder comprobar los factores intrinsecos y extrinsecos, cuéles son los que mas influyen

en la intencién de compra de productos cosméticos sin crueldad. Y es por esto también, que
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se analizaran los constructos de Rapport y Odio, para ver como es el impacto y relacién de
estos, y el concepto “Cruelty-Free”. Analizar si realmente cuando una marca se identifica
como “Cruelty-Free”, comunicando valores éticos y de responsabilidad hacia los animales,
puede resonar positivamente en consumidores que valoran estos principios, creando una
base sdlida para establecer el Rapport. Y, ademas, analizar el Odio como constructo que
impacta frente a marcas “Cruelty-Free” y No “Cruelty-Free” en base a “Zarantonello et al.
(2016)” observaron que la primera conceptualizacién del odio a la marca se presenta en
Grégoire et al. (2009), quienes definen el odio como un deseo de venganza y evitacién que
se origina a partir de una falla en el servicio. El deseo de venganza provocaria acciones
activas y agresivas y una voluntad de evitar comportamientos pasivos y de no confrontacién”

(Ferreira et al., 2022).

3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo General

Analizar el concepto “Cruelty-Free” de las marcas de cosmética en la decision de compra de
los consumidores con y sin conciencia verde, con la finalidad de ver como se ven afectadas

las emociones o0 autoconcepto de las personas en la intencion de compra.

3.2 Objetivos Especificos

e Analizar en qué medida la percepcion de un producto Cruelty-Free influye en la
conexion emocional que establece el consumidor con la marca, utilizando el Rapport

como herramienta de medicion.

e Analizar si la percepcién de un producto que no es Cruelty-Free provoca reacciones
negativas significativas en los consumidores, especificamente una reaccion como el

Odio.
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e Evaluar la influencia que tiene la percepcién de un producto Cruelty-Free en la

Intencion de compra de los consumidores.

4., MARCO TEORICO

4.1 Industria cosmética y el término “Cruelty-Free”

La industria cosmética es el sector que produce y fabrica sustancias o formulaciones
destinadas a ser expuestas en contacto con las partes superficiales del cuerpo, con el fin de
mejorar la apariencia fisica de las personas y sacar un beneficio monetario con esto. Esta
industria es responsable de altas cifras en ventas, por lo que genera un gran contribuyente a

la economia.

Las investigaciones sobre el consumo de productos Cruelty-Free, practicamente se llevan a
cabo como parte del consumo ético, por lo tanto, para entender sus caracteristicas, primero

se debe definir el concepto de consumo ético (Krivosheeva, 2021).

El consumo ético es la compra y uso de bienes en relaciéon al valor que aportan y las
consecuencias de sus beneficios, como también la influencia del factor moral, considerando

en ellos los procesos de produccién (Krivosheeva, 2021).

Los consumidores éticos se sienten responsables tanto del medio ambiente como de las
condiciones laborales, el comercio justo y el bienestar animal (Ghvanidze et al., 2016).
Ademas, entienden que pueden provocar un cambio social, comprando a empresas
socialmente responsables y evitando a las empresas poco éticas (Giesler and Veresiu, 2014;

Vitell et al., 2015).
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Segun Cruelty-Free International (2019) la experimentacibn con animales se refiere a
cualquier experimento en el que se obliga a un animal a pasar por algo que le va a causar
dolor, angustia, sufrimiento, dafio duradero o matarlo. Esto quiere decir, que para ganar este
titulo de “Cruelty-Free” no se permite, en ninguna de las fases del desarrollo del producto, ni
siquiera los ingredientes que contienen, que hayan sido probados con animales antes de ser

utilizados o simplemente de salir a la venta.

Segun un articulo publicado en el New York Times, por Barnaby J. Feder el 12 de septiembre
de 2007, comenta que “(...) decenas de millones de animales mueren o mutilan cada afio en
investigaciones sobre la seguridad y eficacia de nuevos medicamentos, productos quimicos
agricolas y productos de consumo. Para las empresas, las pruebas con animales pueden ser
una pesadilla de relaciones publicas, que implica confrontaciones con activistas de los
derechos de los animales o reacciones menos intensas, pero aln negativas por parte de los
consumidores”. El aumento en la experimentacion animal para la produccién de cosméticos,
ocurre principalmente porque miles de cosméticos salen al mercado cada afio y estos son

utilizados para probar ingredientes y otras veces en el producto ya terminado.

En Chile, con fecha 26 de enero de 2024, fue publicada en el Diario Oficial la Ley 21.646, que
modifica los textos legales que indica para prohibir la experimentacién en animales en la
elaboracion de productos cosméticos y la venta, comercializacién, importacion e introduccion
en el mercado nacional de dichos productos cuando han sido testeados en animales. Asi,
Chile se sumara a la lista de 44 paises que prohibieron el testeo animal en la industria
cosmética, entre ellos: México, Suiza, Noruega, India, Nueva Zelanda, Taiwan, Corea del Sur,

Guatemala y entre otros.

Cabe destacar que, en la legislacién de algunos paises como China, se exige que algunos

cosméticos sean testeados en animales previo a su comercializacién, lo que ha generado que
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algunas empresas que habian abandonado esta practica iniciaran nuevos estudios

experimentales en animales con el fin de ampliar su mercado (Bustos y Valenzuela, 2017).

4.2 Cruelty-Free y la tendencia en no testeo en animales

Como bien se sabe, toda practica cientifica que empez6 como soluciones a lo que como
humanidad no podemos lograr naturalmente, como lo son enfermedades principalmente,
nunca se ha puesto plena visién en qué tan bien les hace a los animales que estan detras de
estas practicas y ejercicios cientificos, los que principalmente se usan para produccion dentro
de la industria cientifica, a esto me refiero a los animales de testeo, criaturas que son
sometidas desde su nacimiento al sufrimiento que causan estas pruebas para la fabricacién,

de por ejemplo: la mascara de pestana o “rimel”.

Lo anterior, da paso al porqué se comenzaron a hacer pruebas en animales, todo parte en
Los Angeles, California. El producto era un tinte para pestafias y cejas llamado Lash Lure de
la marca Cosmetic Manufacturing Company. En la época (1933) no existia ley alguna que
prohibiera a las marcas cosméticas comercializarse sin realizar pruebas antes, lo que permitio
al producto Lash Lure comercializarse sin problema, causando la ceguera total de una mujer,
lo que partid en sus cejas, se extendié a sus 0jos, inflamados por la reaccién alérgica, con
resultados desastrosos. Esto provocé que en el afio 1934 el presidente Roosevelt declarara
gue los cosméticos debian ser regulados por la FDA, comenzando claramente por las tintas

de pestafia (Cosmetics and Skin, 2018).

En base a esta declaracion se formé un dilema que hizo preguntarse a las marcas, ¢como
probar estas tintas, si causaban irritacion y problemas oculares en las personas?, la FDA dio
la respuesta en 1944 creando la prueba Draize, en donde esta sustancia se adiciona a los
ojos de un conejo y se observan los efectos durante 21 dias en busca de resultados (Brenda

Lorena Fina, et al. 2013). Lo que parecia una solucion a un producto cosmético femenino,
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empezd a crecer y coger popularidad por otros productos de manejo humano como

cosmeéticos, medicamentos, pesticidas, detergentes, entre otros.

llustracion 1. Cosmetics and Skin. Lash Lure, 2018.
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Fuente: https://www.cosmeticsandskin.com/bcb/lash-lure.php

Otro caso como el mencionado anteriormente, este no cosmético, fue el del medicamento
Talidomida (Esparza, Pildoras en su laberinto, 2002) usado para sanar el mareo y malestar
en las mujeres embarazadas, lastimosamente a causa de este medicamento nifos en
diferentes paises nacieron con malformaciones congénitas. Estas experiencias desfavorables
provocaron que las leyes en varios paises fueran modificadas exigiendo que ciertos productos
fueran testeados antes de salir a la venta para el publico, esta decision claramente ayudo a
combatir y prevenir varias enfermedades que nos podrian afectar como humanos, esto a

costa del bienestar de los animales de prueba.

El testeo en animales y las pruebas cientificas en ellos, no es un tema nuevo, se remonta a
finales de la década de los 50, cuando Muriel Dowding solicité a distintas empresas
fabricadoras de pieles artificiales que usaran el término “Beauty Without Cruelty”. Luego, esto

provocd que mas influyentes en la sociedad y entorno ambientalista, alzaran la voz y
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comenzaran a exigir no vulnerar la vida animal por un “bien” humano, como lo es el caso de
Marcia Pearson, que lo hace popular con su grupo “Fashion With Compassion”. De esta
revolucion ambiental nace Peta en los afios 80, actualmente el mayor grupo por los derechos
de los animales en el mundo siendo su eslogan “los animales no son nuestros para comer,

vestir, experimentar o usar para entretenimiento” (PETA, s.f.).

Las nuevas generaciones no solo llegan con nuevas tendencias en moda o innovacion en
tecnologia, vienen también con estilos de vida mas conscientes y racionales, esto se refiere
a que, en el ambito publicitario las personas ya no solo son consumidores con los 0jos
vendados que se dejan llevar por el comercial de un producto que creen necesitar 0 piensan
guerer, las compras impulsivas van quedando en el pasado, el consumidor analiza sus
necesidades y capacidad monetaria para comprar productos, los jovenes hoy en dia no se
quieren endeudar, buscan buenos productos a buen precio, que los haga sentir Gnicos y a la
moda, pero especialmente que les brinde un beneficio Gnico que no pueden encontrar en otro

producto.

Las marcas se han dado cuenta de la importancia de ser éticos con sus productos y van
implementando estrategias comerciales adaptadas a la tendencia. Las tacticas van desde
crear una nueva marca que posea la certificacion PETA, mientras que la principal ain no lo
es, otra de las estrategias comunes es lanzar ciertos productos al mercado libres de crueldad
animal. Sin embargo, existen otras certificaciones que son mucho mas rigurosas y brindan
mayor confianza al consumidor como The Leaping Bunny que realiza auditorias
independientes a las empresas que se certifican como libres de crueldad para garantizar que
el producto en ninguna de las etapas de produccion, ni los ingredientes de sus proveedores

fueron testados en animales.

De acuerdo a esta investigacion, la Real Academia Espafola (RAE, s.f.) define tendencia

como:

1. f. Propension o inclinacion en las personas y en las cosas hacia determinados fines.
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2. f. Idea religiosa, econdmica, politica, artistica, etc., que se orienta en determinada

direccion.

La tendencia de los productos no testados en animales o libres de crueldad animal son
consecuencia de un cambio de conciencia en el consumidor, pero también parte de las

oportunidades que nos da la tecnologia.

Al momento de mencionar la tendencia cruelty-free, podemos recordar que mencionamos que
sus comienzos datan de los afios 50 siendo los 80 el momento que dio nacimiento al término
y a las empresas que se dedican desde ese entonces y hasta hoy en dia, en divulgarlo y
hacerlo realidad. Esta tendencia, lleva afios de trayectoria, cada vez coge mas y mas fuerza,
lo que nos podria decir que vino para quedarse, con el pasar del tiempo, el pensamiento del
humano se va haciendo mas consciente de la realidad en la que estamos viviendo, ya sea la
inminente amenaza de la extinciébn animal, e incluso la humana, por lo que va creando la
conciencia necesaria para empezar a exigir acciones positivas y reales a favor del cuidado y

bienestar animal y vegetal.

4.3 Publicidad sobre Cruelty-Free

Segun la Real Academia Espafiola (RAE, s.f.) define Publicidad como “Conjunto de medios
que se emplean para divulgar o extender la noticia de las cosas o de los hechos”. Durante
mucho tiempo se crey6 que la publicidad solo servia para vender productos en masa y para
impulsar el consumismo en cada persona mostrandonos “lo que queriamos y deberiamos
tener”. Sin embargo, “la publicidad desempefa una gran importancia en el plano social”
(Codeluppi, 2007). Esto es un beneficio para las grandes y pequefias marcas, también es una
ayuda para los proyectos sociales o0 animalistas que buscan alzar su voz en medio de un

mundo que nunca esté en silencio.

16



]
X UhiniA P soLen
[ A

Para nuestra investigacion, la publicidad ha sido un gran apoyo para quitarle la venda de los
0jos a las personas y mostrarles lo que ocurre realmente detras de los productos cosméticos,
se ignoran las crudas realidades que estan detras de grandes marcas, como lo es el maltrato
animal en los laboratorios de prueba. Es importante recalcar que, es nuestra responsabilidad
como consumidores conocer e investigar qué marcas se adaptan a nuestros gustos de

proteger el medioambiente.

Como en todo ambito, la publicidad tiene ventajas y desventajas, las cuales afectan a la
sociedad directamente, esto es porque “puede promover causas prosociales o tomar una

postura sobre temas sociales apremiantes e impulsar cambios positivos” (Lou & Tse, 2020).

Ahora, conociendo el término “Cruelty-Free”, reflexionaremos sobre el gran impacto que tuvo
la campafa del famoso conejo Ralph en “Save Ralph”, el cortometraje de ficcion de un conejo
qgue trabaja probando productos cosméticos, fue reproducido mas de 400.000 veces en

Youtube.

“Save Ralph”

El corto dura cuatro minutos publicado en el afio 2021, fue escrito y dirigido por Spencer

Susser para la Organizacion Humane Society International.

Este cortometraje fue animado bajo la modalidad de stop-motion con la participacion de
grandes celebridades de Hollywood que prestaron su voz para darle vida a los personajes de
este corto, algunos son: Taika Waititi como Ralph, Zac Efron como Bobby y Ricky Gervais

como el presentador (Humane Society International, 2021).
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¢En qué consiste Save Ralp?

Ralph es un conejito que nos cuenta como es su vida siendo un animal de testeo, él alza su
voz para contarnos lo que debe sufrir con sus comparfieros cada dia en los laboratorios
clinicos, con un tono relajado y despreocupado, lo que nos trata de hacer entender que para
€l y sus compafieros ya es normal lo que viven. Ralph nos cuenta como quedé ciego de su
ojo derecho y sordo de su oreja derecha, explicando su problema como algo que esta bien,

ya que se hace porque “los humanos son seres superiores”.

Save Ralph — Un cortometraje con George Lopez

Pero bueno, al fin y al cabo, esta bien; es decir, lo hacemos por los humanos, ;no? =

o B % (& O O3

Link: https://lyoutu.be/cmlITg5xIb0

A medida que transcurre el corto Ralph nos cuenta como toda su familia incluyendo sus
padres, sus hermanos, su esposa e hijos murieron sirviendo como animales de prueba para

productos cosméticos como shampoo, lapiz labial, bloqueador, entre otros.

El fin de este cortometraje a manos de Humane Society International es dejar un mensaje
claro y explicito sobre el testeo en animales, cémo la vida de algunos esta condenada al dolor

y el sufrimiento desde el momento que nacen, todo por satisfaccion humana, utilizando una
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estrategia de marketing emocional para generar empatia y compasion por lo animales que
sufren en las pruebas de cosméticos. Las imagenes gréficas y la musica inquietante ayudan
a crear una sensacion de urgencia y a transmitir el mensaje de la campafia de forma

“impactante”.

Este tipo de campafias y movimientos animalistas son importantes no solo para concientizar
al consumidor sobre los productos que venden, sino también a las empresas, grandes o
pequenfias, las cuales, en pro de la belleza de la vida humana, sacrifican a la vida animal. La
conclusion y el gran mensaje final de este corto es, - ningiin animal debe sufrir a favor de la

belleza humana -.

Existen otro tipos de campafas, con otras marcas, como Lush & Lashes, una campafia muy
controversial que acontecié en el afio 2012 en la ciudad de Londres, especificamente en
Regents Street, una de las calles comerciales mas importantes de esta ciudad a manos de
lush & lashes beauty center, tienda de belleza y salud; el dia transcurria normal, las personas
recorrian las calles curioseando las vitrinas y comprando sus viveres, mientras tanto,
Jaqueline Traide una activista de, para ese entonces, 24 afos, se preparaba para someterse
voluntariamente a lo que serian 10 horas de “tortura y sufrimiento”, pero ¢por qué?, el
performance que realizd consistid en vivir y demostrar en carne propia el maltrato y
sufrimiento que viven cada dia miles de animales de prueba usados en laboratorios para la

elaboracion de los productos que usamos y consumimos.

Finalmente, existen distintas marcas que ya operan con el término Cruelty-Free o “Libre de

crueldad animal”, como, por ejemplo: Lush Cosmetics, Anastasia Beverly Hills, NYX, Garnier,

KIKO Milano, Urban Decay, The Ordinary, TRESemmé, entre otras.

19



4.4 Conciencia Verde

En la actualidad los temas ambientales se encuentran en la agenda de los gobiernos en los
distintos niveles, asi como en los temas prioritarios de instancias a nivel internacional como
lo es la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU) entre otras, asimismo se ha generado

interés por parte del sector privado y de la misma sociedad (Llamas, 2016).

La conciencia verde, también conocida como conciencia ambiental, es un concepto que
engloba la comprensién de la importancia de proteger el medio ambiente en si, y la adopcién
de practicas y habitos que contribuyan a su cuidado. Tener conocimiento sobre los factores
contaminantes y sus consecuencias, asi como preservar el medio ambiente implica
desarrollar conciencia verde o conciencia medioambiental. Por un lado, de parte de la
comunidad y por otra, de parte de las politicas de gobierno a nivel global y local (Ministerio

del Medio Ambiente, 1994).

El consumismo ecoldgico puede caracterizarse como un dilema social (Moisander, 2007;
Gupta y Ogden, 2009), que se define como una situacion en la que los consumidores
experimentan un conflicto entre sus intereses individuales (a corto plazo) y los intereses

colectivos (a largo plazo) (Dawes y Messick, 2000).

Tener conciencia verde implica:

e Ser consciente de los problemas ambientales, es decir, es esencial comprender las
amenazas que enfrenta nuestro planeta, como el cambio climatico, la contaminacion,
la pérdida de biodiversidad y la deforestacion.

e Tomar habitos sostenibles. Se puede reducir nuestro impacto ambiental realizando

cambios simples en nuestra vida cotidiana.
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e Entre otras acciones como involucrarse en la comunidad y educar a otros, para

compartir nuestro conocimiento en el tema.

En este sentido, una gran parte de los trabajos estan centrados en el estudio de las relaciones
entre la preocupacion ecolégica y el comportamiento ecologico, de manera puntual en las
actividades de reciclado, las compras verdes, y en delimitar o caracterizar al consumidor
ecolégico. Es creciente el nimero de investigaciones y publicaciones que se vinculan con la
problematica medioambiental, sus consecuencias, comportamiento e impactos, como prueba
de ello en seguida se analizan los trabajos de algunos autores que convergen en el tema

(Llamas, 2016).

Por su parte, Chamorro et al. (2005) afirman que el consumidor ecolégico hace alusién a las
actitudes, intenciones y comportamientos hacia los productos ecoldgicos, incluso en

ocasiones tiene disponibilidad a pagar un precio mayor por ellos.

En el articulo Sustainable Consumption: Green Consumer Behaviour when Purchasing
Products de William Young, Kumju Hwang, Seonaidh McDonald y Caroline J. Oates, se utiliza
el término consumidor “verde”, que considera que tiene el mismo significado amplio que los
consumidores “ecolbgicos”, “éticos” y “sostenibles”, que prefieren productos o servicios que
dafien lo menos posible el medio ambiente, asi como los que apoyan formas de justicia social.

Y, por otro lado, el consumidor “gris” se utiliza para los consumidores que, en general, no

tienen valores o estilos de vida ecolégicos.

Los datos de Sheth et al. (1991) respaldan esta afirmacion al concluir que, para los
consumidores grises, los valores de consumo explican el comportamiento de eleccion del
consumidor (es decir, por qué los consumidores deciden comprar o no un determinado
producto o servicio). Estos valores se vinculan a los criterios en la toma de decisiones. Los

criterios conservan diversos valores de consumo, como valores funcionales, emocionales,
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cognitivos, sociales y condicionales. Por ejemplo, las técnicas de venta y los criterios de
marca estan estrechamente relacionados con el valor emocional (Sheth et al., 1991). En otras
palabras, la eleccion ecoldgica implica comprar los productos menos perjudiciales para el
medio ambiente y la sociedad en su conjunto. Para ello, los consumidores deben fijarse mas
en los atributos ecoldgicos de los productos que en otros, como el precio (Schuitema and M.

de Groot, 2015).

Siguiendo a Magnusson et al (2003), se pueden distinguir las motivaciones altruistas (o
ecoldgicas) y egoistas de los consumidores, que pueden vincularse a los atributos de los
productos. Los productos ecoldgicos tienen dos atributos clave: se centran en la proteccién

del medio ambiente y son libres de crueldad (Lindeman y Vaananen, 2000).

En base a lo anterior, existen dos tipos de personas: personas con conciencia verde y
personas sin conciencia verde. El primer tipo, son aquellas personas que comprenden la
importancia de proteger el medio ambiente y adoptan habitos y practicas que contribuyen a
su cuidado, suelen tener las siguientes caracteristicas: Estan informadas sobre los problemas
ambientales, son conscientes de su impacto ambiental, adoptan habitos sostenibles,
consumen productos sostenibles, entre otros. El segundo tipo de personas, son aquellas que
No son conscientes 0 No se preocupan por el impacto que sus acciones tienen en el medio

ambiente.

Los consumidores VERDES se definen como aquellos que tienden a considerar el impacto
medioambiental de sus comportamientos de compra y consumo. Asi, los consumidores con
mayores valores VERDES tenderan a tomar decisiones coherentes con un consumo

respetuoso con el medio ambiente (Haws, Winterich, and Naylor 2013).

En nuestro pais se observa mayor conciencia ambiental en relacion a afios anteriores y con

esto mayor responsabilidad de parte de los ciudadanos. Aunque conciliar el crecimiento del
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pais con el desarrollo sustentable es una tarea desafiante si acaso se quiere preservar la
biodiversidad. Si bien en los afios 70 se comienza a hablar del dafio ambiental, Chile ha
respondido con menos premura y fuerza en materia de politicas sustentables (Ministerio del

Medio Ambiente, 1994).

Segun la ley 19.300, la educaciéon ambiental es definida como “un proceso permanente de
caracter interdisciplinario, destinado a la formacion de una ciudadania que reconozca valores,
aclare conceptos y desarrolle las habilidades y las actitudes necesarias para una convivencia
armonica entre seres humanos, su cultura y su medio biofisico circundante” (Ministerio del

Medio Ambiente, 1994).

4.5 Rapport, Odio e Intencion de compra

Aunque los consumidores interactian con miles de productos y marcas en sus vidas,
desarrollan un intenso vinculo emocional solo con un pequefio subconjunto de estos objetos.
De manera analoga, los vinculos emocionales de los consumidores con una marca podrian

predecir su compromiso con la marca (Thomson, Maclnnis y Whan, 2005).

Shimp y Madden (1988) fueron los primeros en introducir el concepto de relacion consumidor-
marca en su articulo centrado en la relacion consumidor- objeto utilizando la “Teoria triangular
del amor” de Sternberg (1986). Definieron la relacion con la marca del consumidor como “los
consumidores establecen relaciones con objetos de consumo (productos, marcas, tiendas,
etc.), que van desde sentimientos de antipatia hasta un ligero carifio” (Abdghani y Tuhin,

2016).

“Los especialistas en marketing estan cada vez mas interesados en utilizar las marcas para
establecer relaciones a largo plazo con sus clientes” (Aaker et al., 2004; Fournier, 1998). Es

por esto, que actualmente se esta empezando a utilizar el “marketing sensorial”’, el cual se
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define como “la utilizacion expresa de estimulos y elementos que los consumidores perciben
a través de los sentidos: vista, tacto, gusto, oido y olfato, para generar determinadas
atmosferas” (Gémez y Garcia, 2012). O también como “marketing que involucra los sentidos
de los consumidores y afecta su percepcion, juicio y comportamiento” (Krishna, 2012). Es con
esto, que las marcas intentan llegar directamente a los clientes de una manera mas “intima”

y haciéndolos sentir representados por su marca.

Es por esto, que buscamos analizar tres constructos: Rapport, Odio e Intencién de compra, y

ver si existe alguna relacion con el término “Cruelty-Free”.

Rapport

Entendemos el término Rapport, como la confianza y la conexién emocional que se establece
entre una marca y el consumidor. Se refiere a la capacidad de conectar a un nivel emocional,

lo que implica reconocer y gestionar las emociones, tanto las propias como las ajenas.

Segun Anthony Robbins, escritor y conferencista, el rapport es la capacidad de entrar en el
mundo de alguien, hacerlo sentir que lo entiendes y que tienen un fuerte lazo en comun. Es
la capacidad de ir totalmente de tu mapa del mundo para el mapa del mundo de él. Por lo
gue, no basta solamente con crear una conexién con el consumidor, se necesita que él

conecte con la marca.

Una caracteristica del rapport es el aspecto diadico o grupal, ya que el rapport no se sitia
Unicamente dentro de un individuo (Bronstein et al., 2012; Granitz et al., 2009). Asi, el rapport
se establece a través de la interaccion entre los negociadores, quienes descubren y exploran

algun punto o diversos puntos en comun.
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“La técnica de gestién del Rapport se entiende como la utilizacién de formas de comunicacion
a través de la empatia y la confianza que las partes depositan en el mediador o conciliador,
todo, con el objetivo final de establecer mejores condiciones de comunicacidn o negociacion

entre las partes” (Lixieski, 2022).

No existe una relacion directa entre el rapport y el término “cruelty-free”. Sin embargo, de
manera indirecta, el rapport puede influir directamente en la percepcion del consumidor sobre
los productos cruelty-free de una marca. Si esta marca, logra establecer una conexién positiva
con sus clientes, estos pueden estar mas inclinados a elegir sus productos, e incluso son
propensos a pagar un precio mas alto a los productos de la competencia no cruelty-free, si
consideran que la empresa en cuestion se preocupa por el bienestar animal. Es por esto que,
las marcas que se preocupan por el bienestar animal pueden beneficiarse al invertir en la

construcciéon de rapport con sus clientes.

Asi como existe el rapport, que como se mencioné anteriormente; “En un lenguaje
connotativo, el concepto es originario de la psicologia, utilizado para designar la técnica de
crear una conexion de empatia con otra persona” (Amortegui, 2024). Existe el Odio hacia una
marca; “Johnson et al. (2011) ofrecen una conceptualizacion del odio a las marcas. Estos
estudiosos consideran el «odio» como la fuerte oposicibn a la marca, representada
principalmente por el concepto de venganza, que puede surgir de incidentes criticos
experimentados (relacionados con el producto o el servicio)” (Zarantonello et al., 2016). “Si,
segun algunos psicélogos (Sternberg, 2003), la literatura sobre el odio esta poco desarrollada,
entonces el tema del odio estd aun menos estudiado en el &mbito del marketing y la

investigacion del consumidor” (Zarantonello et al., 2016).
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“Zarantonello et al. (2016) observaron que la primera conceptualizacion del odio a la marca
se presenta en Grégoire et al. (2009), quienes definen el odio como un deseo de venganzay
evitacion que se origina a partir de una falla en el servicio. El deseo de venganza provocaria
acciones activas y agresivas y una voluntad de evitar comportamientos pasivos y de no

confrontacion” (Ferreira et al., 2022).

El odio a las marcas en la literatura es un fendGmeno muy reciente y los estudios siguen siendo
escasos. Las conceptualizaciones anteriores se consideraron dentro del dmbito de la
evitacion de marca definida como el “fendmeno por el cual los consumidores eligen
deliberadamente mantenerse alejados o rechazar una marca” (Lee, Conroy y Motion, 2009,

p. 422) (Douglas Bryson, Glyn Atwal, 2018).

Sin embargo, algunos académicos consideran que el odio a la marca es un estado psicoldgico
por el cual un consumidor sufre “intensas emociones negativas y desapego hacia las marcas
gue se desempefian y brindan a los consumidores experiencias malas y dolorosas tanto a
nivel individual como social” (Kucuk, 2016, p. 20). El odio a la marca es una actitud afectiva
negativa a largo plazo que rapidamente desencadena fuertes respuestas emocionales
negativas. La actitud se mantendra mientras las emociones disminuyen (Douglas Bryson,

Glyn Atwal, 2018).

“El odio a la marca puede dar lugar a comportamientos que podrian dafiar la imagen de una
marca y la reputacion de una empresa, que también pueden verse perjudicadas al someter
al personal de la empresa a una presion intensa. Ademas, puede ocurrir con cualquier marca

o categoria de producto” (Ferreira et al., 2022).

No existe una relacion directa entre el odio y las empresas no “cruelty-free”. Sin embargo, en
algunos casos, las empresas no cruelty-free pueden ser objeto de odio por parte de los

consumidores que si se preocupan por el bienestar animal. Lo que se puede deber a la
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percepcion de crueldad animal innecesaria; los consumidores pueden sentir que las
empresas no cruelty-free causan sufrimiento de manera innecesaria a los animales de
laboratorio por razones de lucro, conveniencia, o simplemente, por falta de empatia con ellos.
También, el odio a una marca, puede deberse a la falta de transparencia de esta, ya que
algunas empresas no cruelty-free pueden “mentir’ sobre sus practicas de bienestar animal,
ya que, como se menciond en puntos anteriores, pueden existir marcas que generan sus
productos de manera cruelty-free, pero los insumos que utilizan para la produccién no
pertenecen a este término, lo que puede llegar a generar desconfianza, y esto convertirse en

odio.

Intencion de Compra

Por Ultimo, se analizara la Intencién de Compra. La intencién de compra se refiere a la
posibilidad de planificar o solicitar la compra de un producto o servicio en el futuro (Wu, et al.,
2011). El marketing persigue que los productos evoquen sensaciones, sentimientos y
respuestas cognitivas sobre los consumidores, obteniendo experiencias que involucren el
cuerpo y la mente. Por lo tanto, dichos factores se incluyen en el marketing para crear un
impacto en la percepcién del consumidor (Brakus, Schimitt y Zarantonello, 2009; Krishna y

Schwarz, 2014; Ortegdn y Gomez, 2017).

La intencion de compra es un factor clave, ya que las empresas desean posicionar sus
productos de acuerdo a las declaraciones de los consumidores en relacion a su esfuerzo y
accion para un determinado comportamiento (Ajzen, 1996). Es la intencion la que capta los

factores de motivacion que influyen en el comportamiento (Ajzen, 1991).

Para explicar la intencion de compra, lcek Ajzen en 1991, amplié la “Teoria de la accion
razonada”, que utilizaban Fishbein & Ajzen, 1975, el cual la llamé “Teoria del comportamiento

planificado” (TPB), empleado por muchos investigadores para comprender el consumo ético
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y abordar la brecha entre la actitud y el comportamiento de los consumidores (Zollo et al.,
2018; Yadav & Pathak, 2017). Segun Hansen et al. (2012), también se relaciona con el grado
en que un consumidor percibe que un comportamiento, como la compra de cosméticos sin

sustancias quimicas nocivas, sea favorable o desfavorable.

Teniendo en cuenta la relacion causal entre la influencia de la percepcion de los
consumidores y el comportamiento de consumo ético, todavia hay un nimero limitado de
investigaciones que confirmen la relacién directa entre el valor percibido y la preocupacion
por las decisiones de compra vinculada con los valores éticos, fundamentalmente en el

mercado de los cosméticos (Suphasomboon y Vassanadumrongdee, 2022).

Es por esto que, existe una creciente evidencia que sugiere una relaciéon positiva entre la
intencion de compra de los consumidores y los productos cruelty-free. Segln una encuesta
realizada por la organizaciéon Cruelty Free International en Estados Unidos en 2019, el 79 por
ciento de los encuestados apoyaria una ley federal que pondria fin a las pruebas de
cosméticos en animales (Graham, 2023), lo que nos indicaria, a simple vista, que ese
porcentaje de personas estaria dispuesto o podria comprar productos cruelty-free. También,
un 74% de los chilenos estan en desacuerdo con que se realicen este tipo de practicas en
animales en el pais. La encuesta también revel6 que 9 de cada 10 chilenos utiliza al menos
dos productos cosméticos o de cuidado personal, y de entre ellos, las cremas, desodorantes

y aceites corporales son las principales (DoNatureza, 2021).

5. FORMULACION DE HIPOTESIS

En el mundo actual, cada vez més personas se preocupan por el bienestar animal y buscan
formas de evitar contribuir a la crueldad hacia ellos. El término “cruelty-free” se usa para
describir productos e ingredientes que no son testados en animales. Para comprender mejor

su alcance, anteriormente se investigo en base a la bibliografia que se present6 en el marco
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tedrico del estudio, esto con la finalidad de poder estudiar si se cumple la informacion

revisada, respecto a los objetivos definidos al inicio del informe.

A continuacioén, se presentan seis hipotesis que se utilizaron para el desarrollo de esta

investigacion:

H1: Las personas presentan un mayor grado de Rapport cuando las marcas no testean

en animales.

H2: Las personas presentan un mayor grado de Rapport cuando las marcas no testean

en animales y esto se ve afectado por tener o no conciencia verde.

Estas primeras hipoétesis se establecen para ver como impacta en el rapport de un consumidor
gue una marca sea cruelty-free. Esta hipotesis se crea en base a “Aunque los consumidores
interactlan con miles de productos y marcas en sus vidas, desarrollan un intenso vinculo
emocional solo con un pequefo subconjunto de estos objetos.” (Thomson, Maclnnis y Whan,
2005). En base a la hipotesis anterior, surge otra hip6tesis, ver como impacta en el rapport
de un consumidor una marca cruelty-free, y con esto analizar si esto se ve afectado, de cierta

forma, que el consumidor sea conciencia verde o no.

H3: Las personas presentan un mayor grado de Odio frente a una marca que si testea

en animales.

H4: Las personas presentan un mayor grado de Odio cuando las marcas si testean en

animales y esto se ve afectado por tener o no conciencia verde.

Estas hipétesis se establecen para ver como impacta en el odio de un consumidor que una

marca sea no sea cruelty-free, es decir, que esta marca si realice pruebas en animales. La
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que se basa en esta cita: “El concepto de odio a la marca esta naturalmente vinculado a
emociones y respuestas emocionales negativas intensas o extremas” (Premios, 2016). Y,
luego se analizard la hipétesis para ver si la anterior se ve afectada o no con que el

consumidor sea conciencia verde, o no lo sea.

H5: La Intencién de compra baja cuando las personas se ven afectadas con el concepto

“cruelty-free”.

H6: La Intencion de compra baja cuando las personas se ven afectadas con el concepto

“cruelty-free” y esto se ve afectado por tener o no conciencia verde.

Finalmente, surge la quinta y sexta hipétesis, lo que se busca con ella es analizar y/o evaluar
si el constructo de intencion de compra baja cuando las personas se ven interiorizadas en
una situacion de que, por ejemplo: el producto que desea comprar no es cruelty-free. Y si, de

cierta forma, afecta que el consumidor sea o0 no sea conciencia verde.

6. METODOLOGIA

En base a lo investigado a lo largo del marco teérico y para abordar las hipotesis
anteriormente planteadas, es necesario desarrollar una metodologia que facilite la
recopilacién de datos y nos permita comprobar si estas hipotesis se cumplen o no. Ademas,
para esto, se extrae informacién de papers y paginas webs competentes y fiables sobre el

consumo de cosméticos Cruelty-free, la intencion de compra y los factores que lo motivan.

El objetivo principal de esta investigacion es analizar el concepto “Cruelty-Free” de las marcas

de cosmética en la decision de compra de los consumidores con y sin conciencia verde, con

la finalidad de ver como se ven afectadas las emociones o autoconcepto de las personas en
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la intencion de compra. Con esto, se trata de medir el impacto de los constructos en base a

dos tipos de publicidad de cosméticos (Ver anexo 1y 2).

Es importante destacar las dos fases en que se baso este estudio. En primer lugar, la fase
exploratoria, con una exhaustiva revision bibliogréafica, con el fin de rescatar los aspectos mas
importantes en los que se sustentd este informe, y de esta forma, obtener una relacion con la
intencion de compra. En segundo lugar, la fase experimental, la cual se basa en una encuesta
con una diversidad de preguntas que nos ayudaran a obtener un acercamiento de una forma

mas especifica de la poblacion (Ver anexo 3).

A continuacién, se exponen las variables con las que se representara este experimento:

Variables Dependientes:

- Rapport: Se refiere a la conexidon emocional y psicoldgica que se establece entre un
consumidor y una marca. Este constructo busca crear una conexién de empatia,
cercania y confianza con el cliente de una marca. Es por esto que se utilizara esta
variable dependiente para ver si entre las personas y las marcas Cruelty-Free se

genera una conexién de este tipo.

Este constructo se medird con A scale to meaure interpersonally oriented brand
rapport de Dacin, P. A., Brown, R. M., & Pillutla, M. M. (2005), la cual se medira con
escala Likert de 1 a 5, desde “Muy en desacuerdo” a “Muy de acuerdo”, con 11

preguntas, las cuales son:

e Me siento conectado/a con esta marca.
e Me gusta esta marca.

e Esta marca me hace sentir bien.
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e Laimagen de esta marca se ajusta a mi personalidad.
e Comparto valores similares con esta marca.

e [Esta marca es importante para mi.

e [Esta marca me hace sentir parte de un grupo exclusivo.
e [Esta marca refleja mi estilo de vida.

e [Esta marca es una extension de mi personalidad.

e Esta marca me da una sensacion de pertenencia.

e Me siento emocionalmente conectado/a con esta marca.

Odio: Es una reaccién emocional extrema y negativa que un consumidor tiene hacia
una marca en particular. Es mas intenso que el simple disgusto y puede manifestarse
en diversos comportamientos, como: evitar activamente la marca, hablar

negativamente de la marca, un cambio de marca, entre otros.

Esta variable se va a medir mediante la escala usada en el articulo “Brand Hate”
escrito por Lia Zarantonello, Simona Romani, Silvia Grappi y Richard P. Bagozzi, la
cual serda en base a 4 preguntas medidas en una escala Likert de 1 a 5, de “Muy en

desacuerdo” a “Muy de acuerdo”. Las cuales son:

e (Qdio esta marca.
e Me desagrada muchisimo esta marca.
e Realmente detesto esta marca.

e Me siento hostil a esta marca.

Intencion de Compra: Se refiere a la probabilidad y/o predisposicion de que un
consumidor compre un producto o servicio especifico en un periodo de tiempo
determinado. Para medir esto, se preguntara: “; Usted estaria interesado en comprar

algun producto de esta marca?”, en donde el encuestado debera responder “Si” o
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“No”, a lo cual se tomara la primera opcion como un 0 y la segunda opcién como un 1

respectivamente.

Variables Independiente:

Estimulo Cruelty-Free / No Cruelty-Free: Publicidad sobre aquel que no ha sido
probado en animales durante su desarrollo o fabricacién (Cruelty-Free) y publicidad
gue figura que el producto si ha sido testeado en animales. Se present6 una de las
dos publicidades en la encuesta, una Cruelty-Free u otra No Cruelty-Free, saliendo de

manera aleatoria a cada persona encuestada.

Variable Mediadora:

Conciencia Verde: Con esta variable se busca analizar a dos tipos de personas: con
conciencia verde y sin conciencia verde. Esto con el objetivo de saber si es que una
persona tenga conciencia verde afecta o no en el desarrollo de los constructos
analizados en base a la cosmética Cruelty-Free y mas adn en la intencion de compra

de los consumidores con la marca y/o producto.

Esta variable se medird con GREEN Consumer Values escrita por Haws, Winterich, y
Naylor el afio 2010, la cual se encuentra en el liboro Handbook of Marketing Scales;
Multi-ltem Measures for Marketing and Consumer Behavior Research (William O.
Bearden, Richard G. Netemeyer, Kelly L. Haws). Se medira con escala Likert de 1 a

4, de “Muy en desacuerdo” a “Muy de acuerdo”, con 6 preguntas, las cuales son:

e Para mi es importante que los productos que utilizo no dafien el medio

ambiente.

33



e Considero el posible impacto medioambiental de mis acciones a la hora de
tomar muchas de mis decisiones.

e Mis habitos de compra se ven afectados por mi preocupacion por nuestro
medio ambiente.

e Me preocupa el despilfarro de los recursos de nuestro planeta.

e Me describiria como una persona responsable con el medio ambiente.

e Estoy dispuesto a sufrir molestias para adoptar medidas mas respetuosas con

el medio ambiente.

Una vez que ya se definieron los tres tipos de variables, se representaran en los siguientes

diagramas conceptuales:

llustracion 2. Diagrama conceptual con variable dependiente rapport

Estimulo
Cruelty-Free
No Cruelty-Free

Prom
Rapport

Fuente: Elaboracion propia.
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llustracion 3. Diagrama conceptual con variable dependiente rapport e independiente

conciencia verde

Conciencia Verde
No Conciencia Verde

Estimulo
Cruelty-Free
No Cruelty-Free

Prom
Rapport

Fuente: Elaboracién propia.

llustracion 4. Diagrama conceptual con variable dependiente odio

Estimulo
Cruelty-Free
No Cruelty-Free

Prom
Odio

Fuente: Elaboracion propia.
llustracion 5. Diagrama conceptual con variable dependiente odio e independiente

conciencia verde

Conciencia Verde
No Conciencia Verde

Estimulo
Cruelty-Free —»
No Cruelty-Free

Prom
Odio

Fuente: Elaboracion propia.
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llustracion 6. Diagrama conceptual con variable dependiente intencion de compra

Estimulo
Cruelty-Free
No Cruelty-Free

Intencion

de compra

Fuente: Elaboracién propia.

llustracion 7. Diagrama conceptual con variable dependiente intencién de compra e

independiente conciencia verde

Conciencia Verde
No Conciencia Verde

Estimulo
Cruelty-Free >
No Cruelty-Free

Intencion

de compra

Fuente: Elaboracion propia.

Para comprobar el modelo propuesto, se llevé a cabo una encuesta online, como se puede
apreciar en el Anexo 3, de la plataforma Qualtrics, cuyo disefio se bas6 en escalas de

diferentes autores mencionados en los puntos anteriores.

Para el cuestionario propuesto, se requeriran dos grupos de participantes (Grupo 1y Grupo
2) en donde tendran que poner su edad y si pertenecen al sexo “Mujer” u “Hombre”. Luego,
se da una breve explicacion de qué es Conciencia Verde, se les pregunta si se consideran
con conciencia verde y se les proponen preguntas al respecto para ver qué tan Conciencia
Verde son, con 6 preguntas con una escala Likert de 4 puntos desde “Muy en desacuerdo”

hasta “Muy de acuerdo”.
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En la siguiente seccién, existen dos blogues con las mismas preguntas sobre Rapport, Odio
e Intencidon de compra, pero con una imagen diferente en cada uno: con la imagen de un
producto Cruelty-Free y con la imagen de un producto No Cruelty-Free, a cada persona le
tocara un bloque aleatorio (imagen Cruelty-Free e imagen No Cruelty-Free), de forma que se
respondan ambos bloques de manera uniforme (idealmente igual cantidad de respuestas

imagen Cruelty—Free e imagen No Cruelty—Free).

Los participantes de la encuesta seran personas del rango desde los 18 afios hasta 66 afios.
Como se mencion0 anteriormente, la seleccién de los encuestados sera de forma aleatoria y
la encuesta les serd entregada a través de canales digitales (WhatsApp e Instagram) o en
formato presencial. El objetivo es contar con un total de 400 personas, con 200 personas en

cada grupo (imagen Cruelty—Free e imagen No Cruelty—Free).

Una vez recopiladas todas las respuestas esperadas en los grupos, se comenzara el analisis
de los datos obtenidos mediante un programa de regresiones SPSS y su extension Process.
Este andlisis se realizara con el Analisis de Anova para las hipotesis 1 y 3, el Analisis de
Moderacion Simple (modelo 1) para las hipétesis 2, 4 y 6, el cual permitird examinar las
relaciones entre las variables, y, por ultimo, la variable de intencién de compra se analizara

con prueba de Chi-Cuadrado para la hipotesis 5.

Como se mencioné anteriormente, en el Anexo 1y 2 se encuentran las imagenes usadas
como publicidad, y en el Anexo 3 se encuentra la encuesta utilizada para medir con sus

respectivas preguntas y escalas.

7. ANALISIS Y RESULTADOS

Se realizan los andlisis de hipotesis con la siguiente muestra:
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Tabla 1. Total respuestas obtenidas por publicidad

Publicidad Cantidad | Porcentaje
Cruelty-Free 194 48,50%
No Cruelty-Free 206 51,50%
Total 400 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 2. Total respuestas obtenidas por sexo

Sexo Cantidad | Porcentaje

Mujer 281 70,25%
Hombre 119 29.75%

Total 400 100,00%

Fuente: Elaboracion propia

La variable sexo no se utiliza para ninguna medicion, pero se agrega para tener un estimativo
de cuantas personas del sexo Mujer y sexo Hombre respondiendo la encuesta antes

mencionada, llegando a las 400 respuestas que se necesitaban.

7.1 Andlisis y resultados obtenidos hipoétesis 1

*Las personas presentan un mayor grado de Rapport cuando las marcas no testean en animales.*

El andlisis de los resultados de ANOVA (Analisis de Varianza) es crucial para entender si hay
diferencias significativas entre las medias de los grupos que se estd comparando. Por un
lado, el estadistico F es la razon entre la varianza explicada por el modelo (entre grupos) y la
varianza no explicada (dentro de los grupos). Y, por otro lado, el valor p asociado al estadistico
F indica la probabilidad de obtener un valor de F tan extremo como el observado, en donde
este valor debe ser menor o igual al que el nivel de significancia = 0.05, para que esto sugiera

gue si existen diferencias significativas y que la hipétesis se valida.
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Tabla 3. Resultados de Andlisis de Anova Hipl

ANOVA
Promedio
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig
Entre grupos 88,499 1 88,499 85314 <001
Dentro de grupos 412,858 398 1,037
Total 501,357 399

Fuente: Elaboracién propia

Con base en la introduccién anteriormente descrita y en los resultados del andlisis de Anova
obtenido para esta hipétesis, se tenia como objetivo investigar si existe una diferencia
significativa en el grado de rapport que los consumidores sienten hacia marcas que no
realizan pruebas en animales en comparacion con aquellas que si lo hacen. El andlisis de
Anova mostré que el valor F = 85,314 y el valor p (Sig) = 0,001, indican una diferencia
significativa en el grado de rapport entre las marcas que no testean en animales y aquellas
gue si lo hacen. Especificamente, el valor de F = 85,313, con un valor p = 0,001, sugiere que
hay una diferencia estadisticamente significativa entre los grupos. Esto es que, Los resultados
del ANOVA indican que la politica de no testear en animales tiene un efecto significativo en
el grado de rapport que los consumidores sienten hacia las marcas. Los consumidores
tienden a experimentar un mayor grado de rapport con las marcas que no realizan pruebas

en animales en comparacion con las que si lo hacen.

7.2 Andlisis y resultados obtenidos hipotesis 2

*Las personas presentan un mayor grado de Rapport cuando las marcas no testean en animales y esto

se ve afectado por tener o no conciencia verde.*

Un modelo de moderacion simple se utiliza para examinar como la relacion entre una variable

independiente y una variable dependiente puede ser influenciada o modificada por una
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tercera variable llamada moderadora. En otras palabras, el modelo de moderacion analiza si
el efecto de la variable independiente sobre la dependiente varia en funcioén del nivel de la
variable mediadora. Con la variable independiente como el estimulo (publicidad) cruelty-free
y no cruelty-free; la variable dependiente como el promedio de las respuestas en escala likert
que se dieron al constructo Rapport; y la variable mediadora como el promedio de las

respuestas en escala likert que se dieron a Conciencia Verde.

Tabla 4. Resultados de Moderacién Simple Hip2

Pruebas de efectos inter-sujetos
Variable dependiente: Promedio

Tipo Il de Potencia

suma de Media Eta parcial al Parametro de observada®
Origen cuadrados al cuadratica F Sig cuadrado no centralidad
Modelo corregido 102,0772 3 34,026 33746 =001 204 101,238 1,000
Interseccion 2196,996 1 2196,996 2178947 <001 846 2178,947 1,000
CrueltyoNoCruelty 49721 1 49,721 49313 <001 11 49313 1,000
Prom_CVr 5587 1 5,587 5541 019 014 5,541 651
CrueltyoMNoCruelty * 7,723 1 7,723 7,659 006 018 7,659 788
Prom_CVr
Error 399,280 396 1,008
Total 3438504 400
Total corregido 501,357 399

a. R al cuadrado = 204 (R al cuadrado ajustada=,198)
b. Se ha calculado utilizando alpha = 05

Fuente: Elaboracién propia

El objetivo del estudio fue examinar si el grado de rapport que los consumidores sienten hacia
las marcas que no testean en animales varia en funcién de su nivel de conciencia verde. Se
empled un andlisis de moderacion simple para determinar si la conciencia verde modera la
relacion entre la politica de no testeo en animales y el grado de rapport. El andlisis de
moderacién simple revel6 que, por una parte, la politica de no testeo en animales tiene un
efecto significativo en el grado de rapport. Esto indica que, en general, los consumidores
tienden a sentir un mayor grado de rapport hacia las marcas que no realizan pruebas en
animales. Y, por otra parte, la conciencia verde modera la relacion entre la politica de no

testeo en animales y el grado de rapport. Esto sugiere que el impacto de la politica de no
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testeo en animales en el grado de rapport varia segun el nivel de conciencia verde del

consumidor.

El andlisis de moderacion simple mostré que las tres variables analizadas en la tabla de
pruebas de efectos inter-sujetos nos arrojan que son estadisticamente significativos, ya que
los tres valores son menores a 0,05, con el valor de la variable independiente de 0,001, la
variable mediadora de 0,019 y la interaccién entre estas dos da un valor de 0,006. Por lo que,
la hipétesis se valida. Lo anterior es que, el andlisis indica que, para los consumidores con
alta conciencia verde, la politica de no testeo en animales tiene un efecto mas pronunciado
en el grado de rapport. Estos consumidores sienten un mayor grado de rapport hacia las
marcas que no realizan pruebas en animales, reflejando una fuerte alineacion entre sus
valores éticos y las practicas de la marca. Para aquellos con baja conciencia verde, el efecto
de la politica de no testeo en animales sobre el grado de rapport es menos significativo. Esto
sugiere que la conciencia verde es un factor clave que modula la percepcién del rapport en

funcién de las politicas de prueba en animales.

7.3 Analisis y resultados obtenidos hipotesis 3

*Las personas presentan un mayor grado de Odio frente a una marca que si testea en animales.*

Tabla 5. Resultados de Analisis de Anova Hip3

ANOVA
Prom_0Od
Suma de Media
cuadrados gl cuadratica F Sig.
Entre grupos 101,051 1 101,051 80,715 =001
Dentro de grupos 498,274 398 1,252
Total 589,325 349

Fuente: Elaboracion propia
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El estudio tenia como objetivo investigar si existe una diferencia significativa en el grado de
odio que los consumidores sienten hacia las marcas que testean en animales en comparacion
con las que no lo hacen. Se emple6 un analisis de Anova nuevamente para este fin, comparar
las medias del grado de odio en funcion de la politica de prueba en animales de las marcas.
El andlisis revelé que el grado de odio hacia las marcas que testean en animales es
significativamente diferente en comparacion con las marcas que no lo hacen.
Especificamente, el valor de F = 80,715 y el valor p = 0,001 indican una diferencia
estadisticamente significativa entre los grupos analizados. Los resultados del Anova
muestran que la politica de testeo en animales tiene un efecto significativo en el grado de
odio que los consumidores sienten hacia las marcas. Las marcas que testean en animales
reciben un mayor grado de odio en comparacién con las marcas que no realizan pruebas en

animales.

7.4 Analisis y resultados obtenidos hipotesis 4

*Las personas presentan un mayor grado de Odio cuando las marcas si testean en animales y esto se ve

afectado por tener o no conciencia verde.*

Con la variable independiente como el estimulo (publicidad) cruelty-free y no cruelty-free;
variable dependiente como el promedio de las respuestas en escala likert que se dieron al
constructo Odio; y la variable mediadora como el promedio de las respuestas en escala likert

gue se dieron a Conciencia Verde.
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Tabla 6. Resultados de Moderacion Simple Hip4

Pruebas de efectos inter-sujetos
Variable dependiente: Promedio

Tipo Il de Potencia
suma de Media Eta parcial al Parametro de observada®
Origen cuadrados al cuadratica F Sig cuadrado no centralidad
Modelo corregido 105,364° 3 35121 28,156 <001 176 84,468 1,000
Interseccion 1568,950 1 1568,950 1257,800 <,001 761 1257,800 1,000
CrueltyoMoCruelty 61,674 1 61,674 49 443 <001 11 49 443 1,000
Prom_CWVr ,001 1 001 001 874 ,000 001 ,050
CrueltyoMoCruelty * 4313 1 4313 3,457 064 ,009 3,457 458
Prom_CVr
Error 493,961 396 1,247
Total 2668,438 400
Total corregido 599,325 399

a. R al cuadrado = ,176 (R al cuadrado ajustada=,170)
b. Se ha calculado utilizando alpha= 05

Fuente: Elaboracién propia

El objetivo del estudio fue examinar si el grado de odio hacia una marca que si realiza pruebas
en animales varia en funcién del nivel de conciencia verde del consumidor. Se utilizé un
analisis de moderacién simple para investigar si la conciencia verde modera la relacién entre
la politica de si testear en animales y el grado de odio hacia la marca. La politica de testeo
en animales mostré un efecto significativo en el grado de odio hacia la marca, lo que indica
gue, en general, el grado de odio hacia las marcas tiende a ser mayor cuando estas si testean
en animales. Por otro lado, la relacion con la conciencia verde no fue posible validarla ni
rechazarla. Esto sugiere que el efecto de la politica de si testeo en animales sobre el grado
de odio no necesariamente varia en funcion del nivel de conciencia verde del consumidor, ya

que, al no dar el valor de significancia, no se puede generar la relacion.

Dos de las tres variables analizadas en la tabla de pruebas de efectos inter-sujetos nos arrojan
gue no son estadisticamente significativas, ya que son mayores a 0,05, con el valor de la
variable independiente de 0,001, la variable mediadora de 0,974 y la interaccion entre estas
dos da un valor de 0,064. El analisis indica que, para los consumidores con alta conciencia
verde, la politica de testeo en animales no es ciertamente probable que esté asociada con un

mayor grado de odio hacia la marca. Esto se debe a que, en base a los resultados obtenidos
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para esta relacion, no es posible validar ni rechazar la hipétesis en un ciento por ciento. Es
por esto que, para aquellos con baja conciencia verde, el efecto de la politica de testeo en
animales sobre el grado de odio no es significativamente probable. Esto sugiere que el nivel
de conciencia verde no necesariamente influye en como se percibe la politica de no testeo en
animales y su relacién con el odio hacia la marca. En conclusion y debido al analisis de los

datos obtenidos, no hay suficiente evidencia para validar la hipétesis en un ciento por ciento.

7.5 Andlisis y resultados obtenidos hipétesis 5

*La Intencidon de compra baja cuando las personas se ven afectadas con el concepto “cruelty-free”.*

El objetivo del estudio era determinar si la intencion de compra de los consumidores se ve
afectada negativamente cuando se enfrentan al concepto de “cruelty-free”, esto quiere decir
gue, si baja la intencién de compra o no cuando, por ejemplo: un producto de cosmética no
tiene el sello “cruelty-free”. Para esto, se utilizo el test de chi-cuadrado para analizar la relacion

entre la percepcion del estimulo “cruelty-free” y la intencion de compra.

Tabla 7. Tabla cruzada Chi-Cuadrado Hip5

Tabla cruzada Cruelty o No Cruelty*Intencion de

compra
Fecuento
Intencidn de compra
1 2 Total
Cruelty o Mo Cruelty 1 146 43 1494
2 80 126 206
Total 226 174 400

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 8. Resultados de Chi-Cuadrado Hip5

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion Significacion Significacidn

asintotica exacta exacta
Valor i) (bilateral) (bilateral) (unilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 53928 1 < 001
Correccion de continuidad® 52,457 1 =<,001
Razon de verosimilitud 55,440 1 = 001
Prueba exacta de Fisher = 001 = 001
Asociacion lineal por lineal 53,794 1 < 001

N de casos validos 400
a. 0 casillas (,0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 84,39,
b. Sdlo se ha calculado para una tabla 2x2

Fuente: Elaboracién propia

El andlisis de chi-cuadrado revel6 0,001 como el valor de p (Significacion asintética (bilateral))
asociado con la prueba. Dado que 0,001 es menor que el nivel de significancia establecido
(0.05), se concluye que, la asociacion entre la percepcion de “cruelty-free” y la intencién de
compra es significativa. En conclusion, los resultados sugieren gue hay una asociacion
significativa entre la percepcion del concepto “cruelty-free” y la intencion de compra.
Especificamente, cuando los consumidores son conscientes de que un producto es “cruelty-
free”, su intencion de compra aumenta. Esto indica que el concepto “cruelty-free” tiene un
impacto notable en las decisiones de compra, lo que puede implicar que los consumidores

valoran este atributo y lo consideran en su proceso de decision.

7.6 Andlisis y resultados obtenidos hipotesis 6

*La Intencién de compra baja cuando las personas se ven afectadas con el concepto “cruelty-free” y

esto se ve afectado por tener o no conciencia verde.*

Con la variable independiente como el estimulo (publicidad) cruelty-free y no cruelty-free;

variable dependiente como el promedio de las respuestas en escala likert que se dieron a la
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Intencién de Compra; y la variable mediadora como el promedio de las respuestas en escala

likert que se dieron a Conciencia Verde.

Tabla 9. Resultados de Moderacion Simple Hip6

Pruebas de efectos inter-sujetos

Yariable dependiente:

Intencidén de compra

Tipo llde Potencia
suma de Media Eta parcial al Parametro de ohservada
Crigen cuadrados al cuadratica F Sig. cuadrado no centralidad
Modelo corregida 14,083% 3 4 694 22070 =001 143 66,210 1,000
Interseccion 56,975 1 56,975 267,873 =001 404 267873 1,000
CruelyoMoCruelty 7,701 1 7,701 36,207 =001 084 36,207 1,000
From_CWVr 005 1 005 028 873 oo 028 053
CrueltyoMoCruelty * 820 1 820 3,855 050 010 3,855 500
Prom_CNr
Error 84,227 396 213
Total 174,000 400
Tatal carregido 98,310 398

a. R alcuadrado= 143 (R al cuadrado ajustada=137)
b. Se ha caleulado utilizando alpha= 05

Fuente: Elaboracion propia

El estudio tuvo como objetivo investigar si la relacion entre el concepto “cruelty-free” y la
intencion de compra esté influenciada por el nivel de conciencia verde del consumidor.
Especificamente, se analiz6 si la conciencia verde modera la relacién entre la afectaciéon por
el concepto “cruelty-free” y la intencion de compra. Esto es que, el concepto “cruelty-free”
mostré un efecto significativo en la intencion de compra. Esto indica que, en general, la
intencioén de compra disminuye cuando los consumidores son conscientes de que un producto
es “cruelty-free”. Y también que, la conciencia verde moderd la relacién entre el concepto
“cruelty-free” y la intencion de compra. Esto sugiere que la disminucion en la intencion de
compra asociada con el concepto “cruelty-free” varia segun el nivel de conciencia verde del

consumidor.

Dos de las tres variables analizadas en la tabla de pruebas de efectos inter-sujetos nos arrojan

que si son estadisticamente significativas, ya que son menores o igual a 0,05, con el valor de
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la variable independiente de 0,001, la variable mediadora de 0,873y la interaccién entre estas
dos da un valor de 0,050. El andlisis indica que, la hipétesis se validad parcialmente. Para los
consumidores con alta conciencia verde, el concepto “cruelty-free” esta asociado con una
mayor disminucion en la intencién de compra. Estos consumidores podrian interpretar el
concepto “cruelty-free” como un signo de que la marca no esté alineada con sus valores mas
amplios de sostenibilidad y responsabilidad ética, lo que lleva a una menor intencion de
compra. Para aquellos con baja conciencia verde, la influencia del concepto “cruelty-free” en
la intenciéon de compra es menos pronunciada. Esto sugiere que el impacto negativo del
concepto en la intencion de compra es moderado por la conciencia verde; los consumidores
con menos conciencia verde no reaccionan tan negativamente al concepto “cruelty-free”.
Finalmente, y, en conclusién, se sugiere que al menos dos de los factores tienen un impacto

significativo en la variable dependiente.
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8. RESOLUCION DE HIPOTESIS
Tabla 10. Estado de hipotesis
L o . | Estado de
Hipotesis Prueba Significancia ..
hipotesis
Las personas presentan un mayor grado de
H1 rapport cuando las marcas no testean en Analisis de Anova 0.001 Soportada
animales.
Las personas presentan un mayor grado de
rapport cuando las marcas no testean en animales Analisis de
H2 L . 0.006 Soportada
y esto se ve afectado por tener o no conciencia | Moderacion Simple
verde.
Las personas presentan un mayor grado de odio .
H3 . ] Analisis de Anova 0.001 Soportada
frente a una marca que si testea en animales.
Las personas presentan un mayor grado de odio e
) . Analisis de No
H4 |cuando las marcas si testean en animales y esto se . 0.064
L. Moderacion Simple Soportada
ve afectado por tener o no conciencia verde.
La intencion de compra baja cuando las personas Analisis Chi-
H5 B " 0.001 Soportada
se ven afectadas con el concepto “cruelty-free”. Cuadrado
La intencion de compra baja cuando las personas
se ven afectadas con el concepto “cruelty-free” y Analisis de
H6 L. . 0.050 Soportada
esto se ve afectado por tener o no conciencia Moderaciéon Simple
verde.

Fuente: Elaboracion propia

En esta tabla se presenta cada hipétesis con su significancia respectiva, y el estado de cada

una. Por lo que se tienen los siguientes analisis:

H1.: Las personas presentan un mayor grado de rapport cuando las marcas no testean

en animales.

La hipotesis se soporta dado que en el analisis de Anova del punto 7.1 se puede ver que la

relacion entre el rapport y la publicidad que se presento tenia un p de 0.001 lo que hace que

sea una variable estadisticamente significativa. Con esta informacién, por lo tanto, se puede
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afirmar que las personas si presentan un mayor rapport cuando las marcas no testean en

animales.

H2.: Las personas presentan un mayor grado de rapport cuando las marcas no testean

en animales y esto se ve afectado por tener o no conciencia verde.

Al analizar cudl es el valor de p que se obtuvo en el andlisis de Moderacion Simple (Modelo
1) del punto 7.2 entre los valores del estimulo cruelty-free y no cruelty-free, promedio del
rapport y si tiene 0 no conciencia verde la persona, se puede ver que el valor p de esta
interaccion es de 0.006, por lo tanto, si existe una relacion estadisticamente significativa entre
las variables anteriormente mencionadas. Es por esto que si se soporta la hipétesis y se
afirma que las personas presentan un mayor grado de rapport cuando las marcas no testean

en animales y esto se ve afectado por tener 0 no conciencia verde.

H3.: Las personas presentan un mayor grado de odio frente a una marca que si testea

en animales.

Para determinar si esta hipétesis se puede soportar se debe revisar el valor p del andlisis de
Anova del punto 7.2, en donde sefiala que este valor es de 0.001, por lo tanto, si es
estadisticamente significativo, se puede concluir que efectivamente las personas presentan
un mayor grado de odio hacia una marca que si testea en animales (no cruelty-free), y se

soporta la hipétesis N°2.

H4.: Las personas presentan un mayor grado de odio cuando las marcas si testean en

animales y esto se ve afectado por tener o no conciencia verde.

La hipotesis no se puede soportar dado que su valor p del analisis de Moderacién Simple

(Modelo 1) que se generd es mayor al 0,005 (punto 7.4), lo que se traduce en que las
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personas que presentan un mayor grado de odio cuando las marcas testean en animales no

necesariamente se ve afectado por tener o no conciencia verde.

H5.: La intencion de compra baja cuando las personas se ven afectadas con el

concepto “cruelty-free”.

Para determinar si esta hipotesis se puede soportar es necesario volver a revisar el punto 7.5,
donde se obtuvieron resultados mediante una prueba simple de Chi-Cuadrado, en donde el
coeficiente que necesitamos analizar es el valor de Significacion asintética (bilateral) que es
de 0.001, por lo que es menor que 0.05, lo que nos hace concluir que efectivamente la
intencion de compra baja cuando los consumidores se ven afectados por el concepto “cruelty-

free”.

H6.: La intencion de compra baja cuando las personas se ven afectadas con el

concepto “cruelty-free” y esto se ve afectado por tener o no conciencia verde.

Para determinar si esta hipotesis es valida o si se soporta se analizaron los resultados de
Moderacion Simple (Modelo 1) del punto 7.6, exactamente la columna “Sig.”, los ultimos tres
valores, que arroja un valor p de significancia del 0.05, lo que es estadisticamente significativo
para soportar esta hipotesis, ademas al revisar los datos obtenidos en la encuesta se puede
ver que la intencién de compra baja cuando las personas se ven afectadas con el concepto

“cruelty-free” y esto se ve afectado por tener o no conciencia verde.
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9. CONCLUSIONES

En la industria cosmética de la actualidad, el término “Cruelty-Free” ha ganado relevancia
como un factor decisivo en la eleccion de productos por parte de los consumidores, atrayendo
a los que son conscientes del bienestar animal. Asi, hoy en dia, existe una enorme variedad
de productos, que incluyen el cuidado de la piel, productos capilares, fragancias, higiene oral,
articulos de tocador y maquillaje. Sin embargo, su influencia puede variar significativamente

dependiendo del grado de como impacta este tema directamente en las personas.

Es por esto por lo que se realiza este estudio experimental, con la finalidad de responder el
objetivo general de la investigacion y de esta manera comprender la influencia de los
productos “Cruelty-Free” en las emociones o autoconceptos de las personas, y analizar mas
a fondo los constructos de medicién como el Rapport, Odio e Intencidn de compra. En donde
por medio de los resultados obtenidos se han logrado extraer algunas conclusiones

importantes.

El concepto “Cruelty-Free” puede tener un impacto significativo en la decisién de compra,
especialmente entre los consumidores con conciencia verde, al afectar positivamente sus
emociones y su autoconcepto. Para maximizar su efecto, las marcas deben considerar la
importancia de educar y sensibilizar a los consumidores sobre el valor ético de sus productos.
Para los consumidores con Conciencia Verde, el sello “Cruelty-Free” puede ser un factor
decisivo en la eleccion de productos cosméticos. Este grupo tiende a priorizar la ética en sus
compras, valorando altamente que los productos no hayan sido testados en animales, puede
reforzar su autoconcepto como individuos éticos y responsables, lo que puede contribuir a
una autoimagen positiva y coherente con sus valores personales. Por otro lado, los
consumidores sin Conciencia Verde, aunque menos prioritario en su proceso de decision, el
sello “Cruelty-Free” aun puede influir en la decision de compra, especialmente si se presenta

como un valor agregado sin un costo significativo. La preocupacion por la ética puede ser un
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factor que se considere si se alinea con otras preferencias o si el producto tiene una buena

relacion calidad-precio.

Con relacion al primer objetivo especifico, se encontré que la percepcion de un producto
Cruelty-Free si influye en la conexiébn emocional que establece el consumidor con la marca,
midiendo esto con el Rapport. Los consumidores que perciben un producto como libre de
crueldad animal asocian a la marca valores como la ética, la responsabilidad social y la
empatia, generando un vinculo emocional mas fuerte. Gracias a los resultados obtenidos en
este estudio, se logré demostrar que una persona al ver una publicidad Cruelty-Free sentia
mas conexion, empatia, compartian valores, entre otros, con la marca del producto en
cuestién. Esta conexiébn emocional positiva se traduce en mayor confianza, lealtad y
compromiso por parte del consumidor hacia la marca. Estos resultados indican la importancia
de considerar las preferencias que tienen los consumidores al momento de crear productos,
tanto sus ingredientes como el producto como tal. Se pudo observar que la percepcién de un
producto Cruelty-Free genera una total conexiébn emocional positiva con la marca,
incrementando el Rapport entre el consumidor y la empresa y/o marca, y que los
consumidores que perciben un producto como libre de crueldad animal asocian a la marca
valores como la ética, la responsabilidad social y la empatia, generando un vinculo emocional

aun mas fuerte.

En cuanto al segundo objetivo, se ha demostrado que la publicidad de un producto no Cruelty-
Free efectivamente si provoca reacciones negativas significativas en los consumidores,
especificamente una reaccion como el odio a la marca, y también podria decirse que rechazo
a la misma. Los consumidores que se identifican con el bienestar animal experimentan
emociones como disgusto, tristeza e indignacion al percibir productos que involucran crueldad
animal. Como se pudo ver en el marco teérico, estas reacciones negativas pueden llevar a
boicots a la marca, comentarios negativos en redes sociales y una menor disposicion a la

compra de algun producto con la ausencia de este sello. Lo anterior, no fue posible comprobar
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si existia una relacién o se veia directamente afectado por ser una persona con conciencia

verde o no.

En cuanto al tercer objetivo especifico, el cual era evaluar la influencia que tiene la percepcion
de un producto Cruelty-Free en la Intencion de compra de los consumidores, en base a los
resultados que se obtuvieron, se observé que la intencién de compra si se ve influenciada por
el concepto Cruelty-Free. Una publicidad no Cruelty-Free afecta directamente en la intencion
de compra de las personas de manera negativa, bajando la intencién de los consumidores
por querer comprar algun producto. En general, la percepcion Cruelty-Free se ha convertido

en un factor determinante para las decisiones de compra de los consumidores.

En resumen, mediante los resultados obtenidos se puede ver cémo varia el impacto de la
publicidad Cruelty-Free. El perfil consciente de las personas desempefia un papel importante
en la compra de productos Cruelty-Free. A medida que la conciencia verde y la preocupacién
por el bienestar animal se relacionen, existird una creciente demanda por productos libres de
crueldad animal o Cruelty-Free. Los consumidores que se identifican como consumidor verde,
buscan activamente opciones mas sostenibles, y de esta forma opciones que sean
completamente libres de crueldad animal, estas personas estan dispuestas a respaldar a las
empresas comprometidas con la proteccion del entorno y de los animales. Las empresas que
adoptan practicas libres de crueldad animal no solo mejoran su imagen y reputacién, sino que
también fortalecen la conexién emocional con sus clientes, impulsando las ventas a corto y
largo plazo. Es importante resaltar los valores éticos y la responsabilidad social de la empresa
en las estrategias de marketing y comunicacién. Se debe fomentar la educacion sobre el
bienestar animal y las practicas libres de crueldad para generar mayor conciencia entre los

consumidores.
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10. LIMITACIONES DEL ESTUDIO

Se identificaron algunas limitaciones a lo largo de este estudio, cuya ausencia y/o correccion
podria haber generado que algunos de los resultados se vieran modificados, aumentando de

esta forma la validez y significancia de los analisis obtenidos.

La primera limitacion que se identifica es el tamafio de la muestra, en este estudio se lleg6 a
un total de 400 respuestas, se cree que poder haber sido de un tamafio mayor, pudo haber
entregado relaciones mucho mas significativas con las variables estudiadas, sin embargo, se
corrige netamente con el tamafio muestral. En base a esta limitacion, también podemos
encontrar el sesgo de investigacion, esto quiere decir que, la muestra podria no reflejar
adecuadamente la poblacién general si est4 sesgada hacia ciertos grupos demograficos y/o
socioecondémicos. Por ejemplo, consumidores de cosméticos de alta gama pueden tener una
mayor conciencia verde en comparacién con otros segmentos del mercado. Ademas, la
percepcion del concepto “Cruelty-Free” y su impacto en la decisién de compra puede variar
significativamente entre diferentes culturas y regiones. Los resultados obtenidos en un
contexto especifico pueden no ser generalizables a otras areas geograficas con diferentes

normasy valores.

Otra limitacién para esta investigacion, fue la poca informacion que existe de la relacion entre
el concepto Cruelty-Free y los constructos analizados, de haber existido una mayor cantidad
de informacién al respecto, pudo haber sido menos complejo analizar los constructos.
Ademas, la definiciéon de “conciencia verde” puede variar ampliamente entre individuos, y no
siempre es uniforme. La forma en que se mide la conciencia verde en el estudio podria no
capturar todas las dimensiones de la conciencia ambiental y ética. El rapport, odio e intencion
de compra pueden depender de numerosos factores personales y contextuales que son
dificiles de cuantificar y controlar. Estos conceptos pueden ser subjetivos y dificiles de medir
con precision.
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11. RECOMENDACIONES DEL ESTUDIO

Las recomendaciones que se obtuvieron a raiz de este estudio son (tiles para las empresas
y/o marcas que pertenezcan al mercado de la cosmética. Las marcas deben comunicar de
una manera clara sus certificaciones “Cruelty-Free”, esto a través de sellos totalmente
visibles, mensajes claros en campafas de publicidad y en sus diversas plataformas digitales,
tales como redes sociales, paginas web, etcétera. Es sumamente importante explicar de una
forma directa el impacto positivo de estas certificaciones, como los beneficios éticos y de
bienestar animal, para que de esta manera para aumentar la conciencia y el valor percibido
entre los consumidores de la marca como tal. Las marcas que no estén poniendo en practica
esta medida, es conveniente que ya tengan una politica clara que prohiba las pruebas en
animales en todas las etapas del desarrollo de productos. Ademas, existen varias
organizaciones que ofrecen certificaciones Cruelty-Free, como Leaping Bunny y Cruelty Free
International. Obtener una de estas certificaciones puede ayudar a las marcas a demostrar
su compromiso con la ética animal a los consumidores. Y de la mano a esto, se recomienda
explicitamente educar a las personas de qué es el concepto “Cruelty-Free”, los beneficios que
se tiene con esto, el impacto de estas practicas en el bienestar animal y en cada consumidor

de la marca, esto con infografias, campafias publicitarias educativas, entre otras.

Disefar estrategias de marketing personalizadas y especificas para los diferentes segmentos
de consumidores, tanto con conciencia verde, enfatizando en la ética y responsabilidad social
de la marca y sus productos, como consumidores sin conciencia verde, tratando de que
entiendan como los productos con el sello “Cruelty-Free” ofrecen una variedad de beneficios

tanto en términos de calidad como de innovacion.

Por otro lado, si se quiere mejorar el rapport es importante que las marcas inviertan en el
desarrollo de métodos de prueba alternativos que no impliquen el uso de animales. Existen

muchos métodos alternativos disponibles, como por ejemplo pruebas in vitro (lo cual sugieren
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las pruebas fuera de un organismo vivo, normalmente tejidos o células aisladas). Las marcas
deben educar a los consumidores sobre la importancia de la cosmética Cruelty-Free y las
opciones que estan disponibles. Esto se puede hacer a través de campafias de marketing,

materiales educativos y participacion en eventos de la industria.

Para futuras investigaciones, se recomendaria ampliar el estudio con muestras mas grandes
y diversas para mejorar la representatividad y generalidad de este. Tomar otros datos para el
estudio y analizarlo con otras perspectivas, ya sea con la edad, género, ubicacién geografica
y nivel socioeconémico. Esto va a permitir entregar una comprensioén y/o vision mas completa
de cémo el concepto analizado afecta a diferentes segmentos de la poblacién y directamente

cdmo afecta en la decisién de compra de cada persona dentro de la muestra obtenida.

La venta de productos Cruelty-Free es una decision beneficiosa tanto para las marcas como
para los consumidores. Al adoptar practicas éticas y sostenibles, las marcas pueden mejorar
su reputacion, atraer a nuevos clientes y contribuir a un mundo méas compasivo. Implementar
las recomendaciones dadas puede ser de gran ayuda para las marcas que pertenezcan a la
industria cosmética, aprovechando del impacto que esta generando el concepto, fortaleciendo
su posicion dentro del mercado y respondiendo de manera mas efectiva a las demandas
actuales de los consumidores. Aprovechando de esta manera, que las acciones puedan
contribuir directamente a generar una mayor conciencia respecto al bienestar animal y las

practicas éticas que se puedan lograr dentro de la industria cosmética en general.
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13. ANEXOS

Anexo 1. Publicidad Cruelty-Free

Una solucion
para la piel seca

——
Producto NO
testeado en

animales

35%

Hidratacién Proteccion de la Ingredientes Dc I O

profunda barrera cutdnea naturales

WWW.REALLYGREATSITE.COM @ @ @ @REALLYGREATSITE

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2. Publicidad No Cruelty-Free

N4

R

Una solucion
para la piel seca

Descubra su resplandor radit
la nueva férmula de nuestro

N
Producto testeado u ‘
en animales
35%

Hidratacién Proteccién de la Ingredientes Dc I o

profunda barrera cutdnea naturales

R

WWW.REALLYGREATSITE.COM ',7_‘,:,“‘ @REALLYGREATSITE

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 3. Encuesta sobre Conciencia Verde, Rapport, Odio e Intencion de compra.

*Indica tu edad

¢ Cual es tu sexo?

O Mujer
O Hombre
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Entiéndase por conciencia verde como un "concepto que engloba la comprension
de la importancia de proteger el medio ambiente en si, y la adopcion de practicas
y hébitos que contribuyan a su cuidado. Se centran en la proteccion del medio
ambiente y son libres de crueldad animal”.

* :Te consideras con conciencia verde?
O'si
O o

*A continuacion presentaremos distintas preguntas con escalas desde "Muy en
desacuerdo" hasta "Muy de acuerdo™.

Muy en desacuerdo En desacuerdo De acuerdo Muy de acuerdo

Para mi es importante

que los productos que

utilizo no dafien el O O O O
medio ambiente.

Considero el posible
impacto

medioambiental de mis

acciones a la hora de O O O O
tomar muchas de mis

decisiones.

Mis habitos de compra
se ven afectados por mi

preocupacion por O O O O

nuestro medio
ambiente.

Me preacupa el

despilfarro de los

recursos de nuestro O O O O
planeta.

Me describiria como

una persona

responsable con el O O O O
medio ambiente.

Estoy dispuesto a sufrir
molestias para adoptar

medidas mas O O O O

respetuosas con el
medio ambiente.
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*Rapport

Me siento conectado/a con
esta marca.

Me gusta esta marca.

Esta marca me hace sentir
hien.

La imagen de esta marca
se ajusta a mi
personalidad.

Comparto valores similares
con esta marca.

Esta marca es importante
para mi.

Esta marca me hace sentir
parte de un grupo
exclusivo.

Esta marca refleja mi estilo
de vida.

Esta marca es una
extension de mi

personalidad.

Esta marca me da una
sensacion de pertenencia.

Me siento emocionalmente

conectado/a con esta
marca.

*QOdio

Odio esta marca.

Me desagrada
muchisimo esta marca.

Realmente detesto esta
marca.

Me siento hostil a esta
marca.

Muy en
desacuerdo

O

O o O O O O o O O O

Muy en
desacuerdo

O

O
O
O

En desacuerdo

O

O o O O O O O O O O

En desacuerdo

O

O
O
O

Neutral

O

O O O O O O O O O O

Neutral

O

O
O
O

De acuerdo

O

O o O O O O O O O O

De acuerdo

O

O
O
O

Muy de acuerdo

O

O o O O O O O O O O

Muy de acuerdo

O

O
O
O

| Y [} soiem H
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*Intencion de compra

¢Usted estaria dispuesto a comprar este producto?
O si
O No
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