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l. TEMA
ESTUDIO DEL EFECTO SOCIO-FINANCIERO DE LA INDUSTRIA
COSMETICA EN LA CIUDAD DE QUITO DURANTE EL ANO 2019.
. RESUMEN

En este trabajo de investigacion se analiza el impacto socio financiero de la industria
cosmeética en la poblacion quitefia durante el afio 2019. Para tal fin, se describe el papel de
esta industria a través de datos obtenidos de la investigacion teorica y préactica. Por
consiguiente, se identifican las herramientas de publicidad utilizadas como medio de
manipulacion para la creacion de necesidades y se sefialan las repercusiones que causan en
las personas; se determinan los efectos sociales y financieros a través de datos obtenidos en la
encuesta aplicada para esta disertacion (Anexo C). En este sentido, la intencion de este
trabajo apunta a responder la pregunta de investigacion: ¢La industria cosmética en Quito
habria elaborado estrategias de marketing creando una dependencia lo que incidira en el
comportamiento socio financiero de los consumidores? Para resolver esta pregunta se plantea
la teoria del capitalismo que ayuda a explicar desde una perspectiva financiera este trabajo.
Por otro lado, la teoria del consumidor y la influencia social contribuyen a la interpretacion
del ambito social de esta investigacion. Los resultados de este estudio revelan que, el sector
cosmeético representa una fuente de dinamismo en la economia de la ciudad y que parte de su
éxito se debe al uso de estrategias de marketing que involucran efectos negativos para las
personas que los consumen.

Palabras claves: consumidor, publicidad, marketing, influencia, industria cosmética.



I1l. ABSTRACT

This research work analyzes the socio-financial impact of the cosmetic industry on the
Quito population during 2019. For this purpose, this industry's role is described through
data obtained from theoretical and practical research. Therefore, advertising tools used as
means of manipulation for the creation of needs and the repercussions they cause on
people are identified; the social and financial effects are determined through data obtained
from the survey applied for this final dissertation. In this sense, the intention of this work
aims to answer the research question: Would the cosmetic industry in Quito have
developed marketing strategies creating a dependency that will affect the socio-financial
behavior of consumers? To solve this question, the theory of capitalism is proposed, and
it helps to explain this work from a financial perspective. On the other hand, consumer
and social influence theories contribute to interpreting this research's social scope.
Accordingly, this study's results reveal that the cosmetic sector represents a dynamic
source in the city's economy. Furthermore, part of its success is due to the use of
marketing strategies that involve negative effects for the people who consume them.

Key words: consumer, publicity, marketing, influence, cosmetic industry.



IV. RIASSUNTO

Questo lavoro di ricerca analizza lI'impatto socio-finanziario dell'industria cosmetica
sulla popolazione di Quito durante I"anno 2019. A tal fine, il ruolo di questa industria &
descritto attraverso i dati ottenuti dalla ricerca teorica e pratica. Pertanto, si indentificano
bisogni e si evidenzia I"impatto che causano sulle persone; I"impatto sociale e finanziario €
determinato attraverso i dati ottenuti dall'indagine applicata per questa tesi. In questo senso,
I'intenzione di questo lavoro mira a rispondere alla domanda di ricerca: I'industria cosmetica
di Quito avrebbe sviluppato strategie di marketing creando una dipendenza che influenzera il
comportamento socio-finanziario dei consumatori? Per rispondere a questa domanda, viene
proposta la teoria del capitalismo, che aiuta a spiegare questo lavoro da una prospettiva
finanziaria. D'altra parte, la teoria del consumo e l'influenza sociale contribuiscono
all'interpretazione dell'ambito sociale di questa ricerca. | risultati di questo studio rivelano che
il settore cosmetico rappresenta una fonte di dinamismo nell'economia della citta e che parte
del suo successo € dovuto all'uso di strategie di marketing che comportano effetti negativi sul
consumo delle persone.

Parole chiave: consumatore, pubblicita, marketing, influenza, industria cosmetica.



V.  INTRODUCCION

La dependencia creada por la industria cosmética a través de la publicidad generd un
efecto econdmico y social en la poblacién quitefia. Esta industria produce ganancias anuales
que sobrepasan los 1000 millones de ddlares en el Ecuador. El sector cosmético tiene un
crecimiento promedio del 5% por afio. La industria de la belleza maneja un patron de
publicidad enfocado en la perfeccion corporal y facial, por lo que en ocasiones los productos
vendidos no cumplen con los estandares de calidad. El objetivo de este tipo de marketing es
influir de forma mediética en las personas para vender mas productos e incrementar su
publico. Este sector se asienta en las bases de una publicidad que dirige las expectativas,
frustraciones y necesidades de los individuos. De esta forma, crean una paradoja, cuya
estrategia es alcanzar mas personas para incrementar las ventas por medio de modelos que no
los representan pero que se convierten en lo que quieren llegar a ser (Bernad, Arda y
Fernéndez, 2012).

El habito de consumo otorga a las personas un estatus social y econémico dentro del
espacio en el que se desarrollan. Por ello, todos los miembros de una sociedad quieren
consumir este tipo de productos por el concepto de bienestar que les produce. Asi, 98 de cada
100 ecuatorianos tiene al menos cinco productos cosméticos. Esto incluye a personas que
carecen de recursos econdémicos suficientes puesto que gastan, al menos $30 mensuales, 1o
que sefiala una posible dependencia hacia los mismos. Esto demuestra que se trata de una
estrategia comercial y financiera (Guerrero, Seminario y Gonzalez, 2017).

En una encuesta elaborada en el afio 2012 por la Asociacién Ecuatoriana de
Productores y Comercializadores de Cosméticos, Perfumes y Productos de Cuidado Personal
(PROCOSMETICOS) se revel6 que en el Ecuador se usan alrededor de 40 millones de
productos cosméticos al dia y en el mundo se comercializan 11 billones de cosméticos por

afio (Maldonado, 2013). Las provincias que consumen la mayor cantidad de productos son



Guayas, Pichincha, Manabi, Azuay y EI Oro que representan el 60% del consumo total,
mientras que el 40% restante se divide entre las otras provincias del Ecuador. En un articulo
publicado en la Revista Gestion, las razones para preferir una marca son el precio, la calidad,
la cantidad, la imagen y promociones (Parra, 2015).

Javed y Javed (2012) sostienen que el 70% de los consumidores de esta industria
utilizan las redes sociales como medio de informacion, de estos el 49% toma su decision final
a partir de la informacion encontrada en estos medios. En el articulo Social Media, Social
Me: A Content Analysis of Beauty Companies’ Use of Facebook in Marketing and Branding
realizado en el afio 2013 se analizaron las marcas de productos cosméticos con mas anuncios
publicados en Facebook . El 63,2% fueron publicaciones de Estee Lauder, 30.6% Mac
Cosmetics, 26.2% Clinique, 46.9% L’Oreal, 48.3% Maybelline y 52% CoverGirl (Spironelli,
2019). En el afio 2016 la influencia del internet para la realizacion de publicidad en la
industria cosmética represent6 el 20%. Aparte de la publicidad tradicional como la radio y la
television, la industria utilizé medios digitales como Facebook, Whatsapp, Instagram,
Youtube y Google, para promocionar sus productos y llegar a posibles clientes que se
encuentran dispersos. Estas industrias optan por un contenido persuasivo y emotivo, puesto
que, utilizan herramientas que exageran las caracteristicas de un producto o servicio. Esta
industria tiene tres formatos a través de los cuales genera publicidad digital: display, redes
sociales y publicidad movil (Murillo, 2017).

En la categoria display utilizan la publicidad en banner ad, que son los espacios
interactivos entre sitios web como links de enlaces; también utilizan los clasificados que son
anuncios en sitios web; y la red de busqueda a través de exploradores como Google o0 Yahoo.
Este tipo de publicidad también abarca formatos graficos que son colocados en webs, blogs y
banners. En la categoria de publicidad maévil se incluye propaganda en paginas web y/o wap

para dispositivos maviles, esta utiliza anuncios graficos como iméagenes y/o videos. Esta



publicidad tiene un alcance superior al 50% de la poblacion. En cuanto a las redes sociales,
los sitios utilizados son Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, Google (Murillo, 2017).

En el afio 2018, el 80% de empresas ligadas a la industria cosmética realizaron
publicidad a través de influencers y el 76% obtuvo una mejora en sus ventas (Michault,
2019). Por ello, el 80% de las marcas globales utilizan la estrategia antedicha, de hecho, el
46,2% sefiald que desarrolla campafias de marketing en linea con influencers considerados
lideres de opinidn en este aspecto. En este sentido, el 85% de las personas encuentran este
tipo de contenido mas influyente que los videos o fotos de la marca por si solos (Laso. 2019).
Segun Forbes, el 82% de los consumidores hace uso de la publicidad a través de Instagram, el
77% lo hace por medio de Facebook y el 59% en YouTube (Forbes, 2019).

No obstante, un estudio realizado en el afio 2011 revel6 que el 22% de estos tenia una
actitud positiva ante los anuncios que aparecian en sus redes sociales, mientras que el 8%
cerraron sus cuentas debido a la excesiva cantidad de propaganda (S,N., 2018). Por otra
parte, la industria cosmética en el Ecuador representa el 1,6 % del PIB, produce $1100
millones de ddlares por afio y crece en promedio un 10% anual, lo que genera 3500 empleos
directos y 400 mil puestos de trabajo indirectos (Maldonado, 2013). Segun Maldonado
(2014), un ecuatoriano de bajos recursos econémicos gasta en promedio $30 dolares
mensuales en productos cosméticos de cuidado personal y la clase alta gasta en promedio
$600 ddlares en los mismos. En el afio 2015 el pais importd $220°571.660, 48 de dolares
americanos en productos (Guerrero, et.al, 2017).

El amplio rango de precios del sector cosmético le permite ser accesible a todas las
clases sociales. Una crema de rostro tiene un costo promedio que va de $10 a $150 délares
(Maldonado, 2013). En el estudio realizado por los autores Mancheno y Gamboa en el afio
2018 se determind que el 46% de la poblacion ecuatoriana gasta entre $5 y $15 ddlares por

producto cosmético, el 32% de la poblacion consume entre $16 y $30 ddlares y el 22%



consume mas de $30 dolares (Mancheno y Gamboa, 2018). En el 2018, el sector cosmético
en el Ecuador cerro el afio con $594 millones de ddlares en ventas con un crecimiento del 6%
en comparacion con el 2017. De acuerdo con un reporte de CASIC (Consejo de la Industria
de Cosméticos, Aseo Personal y Cuidado del hogar en Latinoamérica), Ecuador es uno de los
mayores compradores de la region, con un gasto de $350 ddlares per cépita (PeruRetail,
2018).

Estos datos generan la hip6tesis de trabajo: La industria cosmética en Quito habria
elaborado estrategias de marketing creando una dependencia lo que incidira en el
comportamiento socio financiero de los consumidores. Con fines de corroborar o desmentir
esta hipdtesis se desarrollaron tres capitulos. El primero, La industria cosmética en Quito, el
cual describe su papel en la urbe. Para desarrollar este apartado se tomaron como muestra los
productos del cuidado de la piel y el maquillaje, por el tipo de influencia que puede generar
en los individuos. Se visualizara un detalle del sector en la ciudad, para ello se tomara en
cuenta las categorias que componen la industria, el porcentaje de crecimiento anual, el origen
de los productos y el porcentaje de representacion en el mercado. Asimismo, se establecera el
perfil de los clientes.

El segundo capitulo aborda la dependencia creada a los productos cosméticos a través
de la mercadotecnia. Por eso identifica las herramientas de marketing utilizadas por la
industria que generan la dependencia de los consumidores. Se mencionan temas como el
marketing tradicional y digital y sus respectivos costos, el puffery, la globalizacion de los
ideales de belleza y el packaging e imagen de las marcas y la tendencia de cosméticos
organicos. En el capitulo final, se determina el comportamiento socio-financiero de las
personas, por lo que se utilizan datos especificos a partir de la encuesta elaborada para esta
disertacion, la misma esta dirigida a hombres y mujeres de 20 a 34 afios, estos datos permiten

obtener resultados reales para el desenvolvimiento de este estudio.



Bajo este contexto, se plantea el uso de tres teorias para el desarrollo de este trabajo
de disertacion final: la teoria del consumidor, la teoria de la influencia social y la teoria del
capitalismo. La teoria del consumidor y la influencia social sustentan la investigacion desde
una perspectiva social mientras que el capitalismo permite hacerlo desde el &mbito
financiero. En relacion con eso, Caloca y Leriche (2011), sefialan que el consumidor es un
elector cuyo objetivo es maximizar sus utilidades tomando en cuenta las restricciones
economicas. El consumidor es representado a través del término “homo economicus”, el cual,
toma sus decisiones basado en sus preferencias. Los supuestos en los que se basa el homo
economicus son: la racionalidad, la deseabilidad, la monotonicidad, la continuidad, la
subordinacion y la funcion de utilidad continua (Caloca y Leriche, 2011; De la Luz Tovar,
2019).

Asimismo, las decisiones del consumidor se rigen por las restricciones
presupuestarias y sus preferencias. La restriccion presupuestaria es el limite de consumo
econodmico que puede permitirse un individuo tomando en cuenta su renta. Por otro lado, las
preferencias tienen que ver con los gustos personales del comprador. Si dos productos
generan la misma satisfaccion para un alguien, entonces se dice que este es indiferente. La
variacion de los precios puede hacer que el consumidor cambie de decisién, lo que genera dos
efectos: de renta y de sustitucion. El primero es la variacion que experimenta una persona
cuando el precio de un producto disminuye y por lo tanto puede acceder a mas
productos. Por el contrario, el segundo se produce cuando el precio de un producto aumenta
y el acceso a ese producto se convierte en un problema por lo que debe sustituir el producto
por uno que esté dentro de su presupuesto (Mankiw, 2002).

En cuanto a la teoria de la influencia social, esta determina la existencia de una
relacién directa entre la publicidad y el efecto de dependencia que se crea en los

compradores. En este sentido, el productor cambia de manera continua los productos con el



objetivo de satisfacer las necesidades del consumidor a través de la publicidad empleada,
convenciendo a las personas de que lo anunciado es lo que necesitan. Una vez generado este
habito se genera un caracter consumista basado en las preferencias de cada individuo (Henao
y Cérdoba, 2007). Las preferencias y comportamiento del consumidor no solo estan
determinados por el enfoque econdmico, sino también por las variables psicoldgicas como la
personalidad, necesidades, deseos e influencias. El efecto del entorno social como familia'y
amigos inciden en las decisiones de consumo y compra (Pérez, 2017). Por lo tanto, la
persuasion y la obediencia también es una forma de influencia. Los grupos de referencia
condicionan la conducta del individuo porque sirven como punto de comparacion o referencia
para una persona. Por ello, los grupos de referencia satisfacen tres funciones: la socializacion
de sus integrantes, la coercion de normas de comportamiento y la colaboracion en la
formacion del autoconcepto (Schnake, 1988; Dubois y Rovira, 1998).

Dentro de los factores que determinan la influencia social estan los factores internos y
externos. Los factores internos son la motivacion, las percepciones, las actitudes, las
experiencias y las caracteristicas personales. Por otro lado, los factores externos son las
influencias sociales, politicas, culturales y los estimulos de marketing (Sergueyevna y
Mosher, 2013). El entorno de la demanda incide sobre el comportamiento de compra 'y
consumo de las personas. Asi las caracteristicas econémicas y demograficas como el nimero
de habitantes, el sexo, edad, movimientos migratorios o cambios en los niveles educativos
inciden sobre la conducta de los consumidores. La familia juega un rol fundamental en
cuanto a la creacién de referencias de las personas porque dota a sus miembros de una
estructura de actitudes, normas, valores, creencias y conductas que orientan el
comportamiento de los integrantes de la familia (Henao y Cérdoba, 2007).

El comportamiento del consumidor surge de acuerdo con el caso y las circunstancias

y dependen de los procesos sociohistoricos. Estos se manifiestan a traves de las instituciones,



los cuales a su vez son obra de los miembros de la sociedad. En este sentido, las instituciones
cambian de acuerdo con las circunstancias materiales, patrones de comportamiento social que
guian el comportamiento individual. Estas instituciones modifican el comportamiento
individual a través de las circunstancias sociales. A su vez, las instituciones responden a la
interaccion con otras instituciones y estructuras de la sociedad (Figueras y Morero, 2013).

Por otro lado, el consumo no es una actividad para satisfacer las necesidades de cada
persona sino para mostrar estatus y poder dentro de una determinada comunidad. Es una
actividad que tiene sentido cuando hay una relacién entre diferentes individuos, que ademas
de ser un fendmeno econdmico, es también un patron cultural desarrollado en una estructura
en la cual se relacionan las personas con su entorno social (Figueras y Morero, 2013). Por lo
tanto, consumir es un proceso sociocultural. No son las necesidades las que indican como y
quienes consumen un determinado producto (Henao y Cérdoba, 2007). La decision a la hora
de elegir un producto tiene que ver con las caracteristicas y tendencias de cada comunidad
(Figueras y Morero, 2013).

Uno de los puntos centrales en la vida de una persona es obtener estima y
reconocimiento ajeno. Por eso hace lo imposible por ganar este reconocimiento a través del
consumo, el cual esta ligado a la cultura y tradiciones que guian los patrones de consumo por
medio de los grupos de referencia: la familia y la educacion. El consumo es la variable que
genera dinamismo a la sociedad. EI consumo es la base de la autoestima y el estatus social vy,
por lo tanto, es una forma de llegar a la felicidad personal (Henao y Cérdoba, 2007). La
cultura juega un aspecto fundamental en el comportamiento del consumidor porque es una
variable impuesta por la sociedad, aprendida y compartida. En adicién, la cultura comprende
conocimientos, costumbres, creencias y por consecuencia incide en las diversas percepciones
que puede tener un individuo a la hora de comprar y consumir un producto o servicio (Linton,

1968; Sherry, 1986).
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Debido a que el consumo es una expresion para buscar la estima y estatus social, el
ser humano no abandona sus gastos habituales, y cuando su ingreso aumenta, un porcentaje
de este se designa para elevar el mismo (Figueras y Morero, 2013). Asi, el consumo es una
actividad frecuente, influenciada por la sociedad, en el cual todos los individuos son
participes ya sea en menor o mayor medida. Un ejemplo de esto son las casas ostentosas, pero
no funcionales, la exhibicidn de trajes de moda incomodos, la moda femenina de décadas
pasadas que tenian como finalidad mostrar el estatus social de quien lo viste (Roucek, 1968).

Por otra parte, la teoria del capitalismo se caracteriza por la motivacion constante de
obtener utilidades, los medios de produccion pueden ser privados, la mano de obra es pagada
a través de salarios, los precios se asignan mediante el capital y el trabajo. El capitalismo esta
fundamentado en las siguientes bases: propiedad privada, interés propio, competencia, un
mecanismo de mercado, la libertad de eleccion y la intervencion limitada del estado (Jahan 'y
Mahmud, 2015). Keynes se refiere al capitalismo como un sistema social, en el cual la
inflacion se realiza a expensas de la clase rentista, una clase inactiva en la economia a la que
Keynes quiso eliminar porque consideraba la deflacion como un traspaso de la riqueza de la
clase activa hacia la clase inactiva (Lawrence, 1983). En esta teoria se prefiere la inflacion
sobre la deflacion. En el capitalismo es necesaria la inversion para el desarrollo econémico.
Asi, los altos precios son considerados como incentivo para la actividad empresarial, por el
contrario, la deflacion constituye un inconveniente para la inversion de las empresas (Minsky,
1975).

Segun Kaldor (1956), la oferta es siempre mayor a la demanda, por lo que siempre
hay una reserva de trabajo que es necesaria para el funcionamiento del capitalismo; las
ganancias producidas estan dirigidas a la reinversién o acumulacion; la plusvalia es la
diferencia entre el costo de la mano de obray el precio de venta del producto. Por

consiguiente (Kaldor, 1956) esta teoria asegura que para generar ganancias es necesario tres
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cosas fundamentales: que la cantidad de inversion sea lo suficiente grande con el fin de
expandir la produccidn; que los inversionistas tengan expectativas positivas que permita el
crecimiento de las ventas; de la propension al consumo de los capitalistas para que su gasto se
transforme en reinversion.

Por consiguiente, para realizar esta disertacion: estudio del efecto socio-financiero de
la industria cosmética en la ciudad de Quito durante el afio 2019; por la modalidad
corresponde a una investigacion de tipo tedrico-aplicada, por cuanto es un proceso en el cual
se busca transformar el conocimiento tedrico en uno productivo y préctico para su
contribucion a la academia y las personas. EI método utilizado es cuantitativo y cualitativo
porque busca analizar un modelo a través de datos numéricos, asi como de la explicacion y
comprension de caracteristicas, procesos, comportamientos, estrategias y resultados. En
concordancia con los objetivos de la investigacion, sera un analisis que identifica, describe y
determina. Por medio de estos procesos, se logrard un andlisis completo que permita
establecer cual es el efecto socio financiero de la industria cosmética sobre los quitefios en el
afio 2019.

Por el tipo de investigacion y el lugar desde donde se lo realiza se utilizardn como
instrumentos para desarrollar este trabajo fuentes, primarias, secundarias y terciarias tales
como: entrevistas, encuestas, libros, grabaciones, videos en linea, articulos de periddicos y
revistas, documentos de organizaciones que muestran relacion con el tema. Estos provienen
de fuentes académicas y oficiales con el fin de garantizar la credibilidad y veracidad de esta
disertacion. Estos datos se utilizaran para contrastar y analizar la realidad de la poblacion
quitefa. EI analisis de esta investigacion esta enfocado en la poblacién de Quito con el fin de
establecer cual es el impacto socioeconémico que genera el sector cosmético dentro de la
ciudad. Como consecuencia, el enfoque multidisciplinario de esta investigacion permite

identificar la correlacion directa que existe entre las corporaciones, la sociedad y su cultura
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para la construccién de un negocio funcional. Este estudio ayuda a evidenciar la dependencia
creada por la industria cosmética en la poblacion quitefia aporta con informacion para una
toma de decisiones mas conscientes, asi como informacion para posibles inversionistas y
empresarios de esta industria. Por lo tanto, este estudio es un compendio de informacion que
recoge las variables sociales y financieras de los habitantes en el afio 2019, lo que ayuda a

conocer este mercado naciente desde una perspectiva social y financiera.
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1. CAPITULO I: LA INDUSTRIA COSMETICA EN QUITO

La industria cosmeética tiene influencia social y financiera en la vida de los seres
humanos alrededor del mundo. Quito, es la ciudad méas poblada del Ecuador, por lo que no es
una excepcién. Por ello, en este apartado del trabajo de titulacion se busca describir cual es el
papel de la industria cosmética. Para ejecutar este proceso se hara una division por categorias
de este sector a fin de un mejor entendimiento, seguido del porcentaje de crecimiento de cada
categoria. Después se determinara cual es el mercado de cosméticos en la urbe, para lo cual
se tomara como muestra los productos que se encuentran en los principales centros
comerciales que corresponden a la categoria de maquillaje y cuidado de la piel porque
resultan ser mas sensibles para los consumidores; se clasificaran las marcas segun su lugar de
origen y se establecera el porcentaje de participacion en el mercado quitefio. Para terminar el
capitulo, se describird el rol que tiene este sector en la metropoli y los tramites legales para
formar parte de esta industria.

1.1. Estructura de la Industria Cosmética
1.1.1. Division Categorizada de la Industria Cosmética

La industria cosmética esta conformada por maquillaje o articulos de belleza que son
de libre acceso para los consumidores, es decir, sin una receta médica. Estos ayudan a
mejorar la apariencia y olor del cuerpo humano. Desodorantes, productos de cuidado de la
piel, el cabello, maquillaje y protector solar, son algunas de las categorias que conforman esta
industria (Allied Market Research, 2019). Este sector ha crecido de forma considerable
durante los afios 2010-2019 debido al cambio en el estilo de vida de las personas, el cual de
acuerdo con Sergueyevna y Mosher (2013), se encuentra influenciado por el entorno interno
y externo de cada individuo, lo que genera un aumento en el deseo de adquisicion de
mercaderia en esta gama. Por la cantidad de articulos que conforman esta industria es

necesario clasificarlos segun su categoria (Ver grafico 1).
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Gréfico 1

Clasificacion de los productos cosméticos seguin su categoria

Protectores ;
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Tomado de Cosmetics Industry: an analysis of marketing and mass communication (2019).
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Elaboracidn propia.

La industria cosmética promueve un plan financiero cuya integracién cultural fomenta
el surgimiento de este sector a nivel mundial, lo que contribuye a la formacion de sistemas de
negocios transnacionales con constantes porcentajes de crecimiento (Robinson, 2012). Es asi
como segun Statista (2019), los articulos de cuidado personal adquirieron un valor de 236
billones de ddlares, el cuidado de la piel, los productos de maquillaje, y las fragancias tienen
un valor de 140, 72 y 52 billones de délares americanos cada uno (Ver grafico 2). Si se
analizan estos valores se puede visualizar que todas las categorias de esta industria crecieron.
Esto se debe a los niveles de demanda de estos bienes provocados por la constante necesidad

de utilizarlos. En el afio 2019 la categoria del cuidado personal crecié un 3,96% (Ver tabla 1).
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Gréafico 2

Valor mundial de mercado de la industria de la belleza y el cuidado personal
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Nota. Valor mundial de mercado de la industria de la belleza y el cuidado personal del afio
2005 al 2019 por categoria (en billones de délares americanos). Tomado de Statista (2019),
por Statista.

Tabla 1

Crecimiento anual global de productos de cuidado personal

Afo Valor de mercado % crecimiento
2017 218 -

2018 227 4,13%
2019 236 3,96%

Nota. Valores en billones de délares americanos. Tomado de Statista. Elaboracion propia.
En el mismo afio, la categoria con mayor crecimiento fue la del cuidado de la piel con
un porcentaje de crecimiento del 6,06% (Ver tabla 2), sequido por las fragancias que

crecieron un 4,08% (Ver tabla) y el maquillaje con un crecimiento del 2,86% (Ver tabla 3).
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Tabla 2

Crecimiento anual global de productos de cuidado de la piel

ARo Valor de mercado %0 crecimiento
2017 123 -

2018 132 7,32%
2019 140 6,06%

Nota. Valores en billones de délares americanos. Tomado de Statista (2019). Elaboracién
propia.
Tabla 3

Crecimiento anual global de productos de maquillaje

ANo Valor de mercado % crecimiento
2017 67 -

2018 70 4,48%
2019 72 2,86%

Nota. Valores en billones de délares americanos. Tomado de Statista (2019). Elaboracién
propia.
Tabla 4

Crecimiento anual global de fragancias

ARo Valor de mercado % crecimiento
2017 47 -

2018 49 4,26%
2019 51 4,08%

Nota. Valores en billones de délares americanos. Tomado de Statista (2019). Elaboracién
propia.
1.2.El Mercado de Cosméticos en Quito
El sector cosmético en Quito en el afio 2019 estuvo caracterizado por la participacion
de productos extranjeros, entre los cuales destacan las marcas estadounidenses y francesas.

Para determinar la composicion de este mercado en la ciudad, se realizo una investigacion de
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campo y observacion que examin0 los elementos que formaron parte de este sector en el afio
2019. Asimismo, se utiliz6 como muestra los productos de cuidado facial y el maquillaje que
se encuentran en los centros comerciales.
1.2.1. Las Empresas Fabricantes, Importadoras y Comercializadoras de Productos
Cosmeéticos

En la ciudad la rama de cosméticos se divide entre fabricantes, distribuidores,
empresas internacionales y comercializadoras, como se puede observar en la tabla 5.
Tabla 5

Clasificacion de las empresas que forman la industria cosmética en Quito 2019

Fabricantes Distribuidores Importadoras Internacionales Comercializadoras

Aromavida
Importec Dior
Casa Barukcic soluciones Bellemart
. Bellemart S.A. Blenastor C.A
Laboratios
Windsor S.A.  Importec BFS Casa_MoeIIer
o . Importadora  Johnson & Martinez C.A.
Envapress soluciones
: Dous Johnson Ecuaderm S.A.
Aromavida Gammatrade . . )
International Beiersdorf Dous International
Yanbal S.A | I
Maquipro Grupo Transbel Gammatrade  Belcorp Be corp
S.A. Belcorp Helia D
Ecuador . . o
Victoria Secret Omnilife
Avon .
Imports Oriflame
Nsense Avon
Yanbal

Nota. Los datos en la tabla son el resultado de una investigacion en sitio. Elaboracion propia.
La propension al consumo hizo que los centros comerciales de la urbe sean los
principales focos de adquisicion de cosméticos. La mayoria de ellos se encuentran
localizados en el norte de la ciudad, puesto que ahi esta la zona financiera de la capital y por
ende la propiedad privada encargada de generar riqueza. Los centros comerciales de Quito se
encuentran divididos en: 12 al norte, 3 en el Sury 3 en los valles. En total, en los centros
comerciales existen 112 puntos de adquisicion de estos articulos mas las ventas por catalogos

que realizan las marcas como Avon, Yanbal, Oriflame, L’bel, Cyzone y Esika (Ver tabla 6).
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Tabla 6

Centros comerciales de la ciudad y puntos de venta

Sector

Nombre del centro comercial

Puntos de venta

NORTE

Quicentro norte

Centro Comercial Ifiaquito CCI

Centro Comercial Naciones
Unidas CCNU

Mall El Jardin

Centro Comercial Caracol

Centro Comercial Plaza de las
Américas

Centro Comercial El Bosque

Condado Shopping

Portal Shopping

El Espiral
Multicentro

Hipermercados el coral

Burbujas Beauty shop
Carolina Herrera

De Prati
ETAFASHION
Funky Fish

Fybeca

L' OCCITANE
MAC COSMETICS
Mi Comisariato

Dior

Las Fragancias
Secretos para el bafio

Supermaxi
ETAFASHION
BASSA

Etnia Cosmetics
Montero

Farmacias Medicity
It's Skin

Fybeca

Pycca

Pink
Bibis
Asiético

Burbujas Beauty shop
Collage Cosmetics
Fybeca

L' OCCITANE
MUSH

Supermaxi

Las Fragancias
Secretos para el bafio

Paola Beauty
Lizette

Burbujas Beauty Shop
MUA Make Up Academy
Farmacias Medicity
Secretos para el Bafio

Las Fragancias

Supermaxi

ETAFASHION
Kiut

Burbujas Beauty Shop
Secretos para el bafio
Bellomonte

Las Fragancias
Fybeca

Pycca

Mush

De Prati

Funky Fish
Megamaxi

Las Fragancias
ETAFASHION
Fybeca

Pycca

D' Mujeres

De Prati
ETAFASHION
Euphoria

Funky Fish

Fybeca

Farmacias Medicity
Megamaxi

Yanbal
Supermaxi

Hipermercados el coral
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SUR

Quicentro Sur

El Recreo

Centro Comercial Atahualpa

De Prati
ETAFASHION
Funky Fish

Fybeca

Farmacias Medicity
Megamaxi

Mush

Pink

Yanbal

Pycca

Dipaso

Burbujas Beauty Shop
Yanbal

De Prati
ETAFASHION
Farmacias Cruz Azul
Farmacias Econémicas
Sana Sana

Fybeca

Megamaxi

Pycca

Tia
Supermaxi

VALLES

San Luis Shopping

Paseo San Francisco

Scala Shopping

De Prati
ETAFASHION
Fybeca

Funky Fish
Mac Cosmetics
Megamaxi
Mush
Pharmacys
Pycca

Collage
Fybeca
Pharmacy's

Carolina Herrera
De Prati
ETAFASHION
Funky Fish
Fybeca

L' Occitane

Las Fragancias
Mac Cosmetics
Megamaxi
Montero

Nota. Centros comerciales y tiendas de venta de productos cosméticos segln su ubicacion.

Los datos en la tabla son el resultado de una investigacion en sitio. Elaboracion propia.



1.2.2. Marcas Existentes en la Industria Cosmética de Quito 2019

La libre entrada de empresas a la capital permitié el desarrollo comercial con un

rendimiento 6ptimo, lo que posibilito la obtencidon de un amplio rango de opciones y precios

que ayudaron a maximizar las ganancias del sector cosmético en la capital (Collins, 1980).

Bajo este contexto, en la ciudad se pueden adquirir 63 marcas de maquillaje y 57 marcas de

cuidado de la piel.

Tabla 7

Marcas de cosméticos existentes en Quito 2019

Almay

Amor Us

Ardell

Avon

Astra

Beauty Creations
Beauty Treats
Catrice

Cala

Carolina Herrera
Clarins

Chanel

Cover Girl

City Color
Cyzone
Deborah Milano
Dior

EIf Cosmetics
Etnia Cosmetics
Esika

Essence

Etre belle
Flormar

GVC PRO

Hype

J.Cat

Jordana

Kiss Professional
L.A. Colors

L.A. Girls
Lancbme

L'oreal

L' Occitane
L'Bel

MUA Makeup Academy
Max Factor X
Maybelline
Milani

MAC

Makeup Revolution
Naturalderm
Nyx Cosmetics

Nevada

Ottie

OG Outdoor Girl
Oriflame
Palladio
Profusion
Prolux
Physicians Formula
Revlon

Rude

She Makeup
Sisley Paris
Stefany Tejada
Sol Scents
Samy

The Balm
Victoria Secret
Vogue

W7

Wet n Wild
Yanbal

Nota. Los datos en la tabla son el resultado de una investigacion en sitio. Elaboracion propia.
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Tabla 8

Marcas existentes del cuidado de la piel en Quito 2019

Avene

Aia Natural Cosmetics

Avon

Aveeno
Bioderma
Biotherm
Beautik London
Bioré
Byphasse
Bassa

Babaria
BioFemme
Cetaphil
Chanel
Clarins

Clean & Clear
Cyzone

Cala
Diadermine

Etre belle
Eucerin

Etnia

Esika

EIf Cosmetics
Freeman Beauty
Flormar

Oh K

Il Frutetto

It's Skin

Jowaé

L' Occitane
Lancéme

La Prairie

Lip Ice

La Roche Posay
L'Bel

Mavala

Me Line

Mollie
Maria a Jose
Nivea
Neutrogena
Neutraderm
Nevada
Natu

Oxy
Oriflame
Ponds
Petrizzio
Purederm
Professional SPA
Sisley Paris
St. Ives

Transparent Clinic

Yanbal
Zeal
ZAO

Nota. Los datos en la tabla son el resultado de una investigacion en sitio. Elaboracion propia.

Las marcas de maquillaje y cuidado de la piel provienen de América del Norte,

América del Sur, Europa y Asia (Ver tabla 9).
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Tabla9

Marcas de cosméticos segun su origen

Pais de Origen Maquillaje Skin Care
GVC PRO Aia Natural Cosmetics
Hype Bassa
Naturalderm Biofemme
Ecuador Sol Scents Maria José
Stefany Tejada Mollie
Natu
Professional SPA
AMERICA DEL SUR Cyzone Cyzone
Perti Esika Esika
L'Bel L'Bel
Yanbal Yanbal
Colombia Samy
\ogue
México Beauty Creations
Panama Nevada Nevada
Almay Avon
Amor Us Aveeno
Avrdell Cetaphil
Avon Clean & Clear
Beauty Treats EIf
Cover Girl Freeman Beauty
City Color Lip Ice
Carolina Herrera Neutrogena
Elf Cosmetics Oxy
Jordana Ponds
J.Cat St. Ives
Kiss New York
L.A. Girl
AMERICA DEL NORTE Estados Unidos L.A. Co.lors
Maybelline
Milani
Max Factor X
Nyx Cosmetics
Physicians Formula
Palladio
Profusion Cosmetics
Prolux Cosmetics
Revlon
Rude
The Balm
Victoria Secret
Wet n Wild

Canada

Mac Cosmetics
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Clarins Avene
Chanel Bioderma
Dior Biotherm
Lancome Chanel
L'Oreal Clarins
Francia L'Occitane Diadermine
Sisley Paris Lancbme
La Roche Posay
L'Occitane
Neutraderm
Sisley Paris
Makeup Revolution Beautik London
Reino Unido Mua Makeup Cosmetics Bioré
W7
EUROPA Oriflame La Prairie
Suiza Mavala
Oriflame
Catrice Etre belle
Alemania Etre belle Eucerin
Essence Nivea
Astra Il Frutetto
Italia Deborah Milano Petrizzio
ZAO
Etnia Cosmetics Babaria
Byphasse
Espafia Etniaa Cosmetics
Me Line
Transparent Clinic
Turguia Flormar Flormar
Cala Cala
OG Cosmetics It's Skin
Corea del Sur Ottie Jowae
ASIA OH K
Purederm
Bioré

Japon

Zeal Cosmetics

Nota. Origen de los cosméticos segun el continente y pais de proveniencia. Los datos en la
tabla son el resultado de una investigacion en sitio. Elaboracion propia.

La mayoria de las marcas de maquillaje que se encuentran en el mercado de la urbe
provienen de Estados Unidos y representan el 43% del mercado de la ciudad en esta
categoria. Seguido de Francia y Ecuador que representan el 11% y el 8% del mercado (Ver

tabla 11). El area norte del continente americano tiene mayor presencia en la industria



cosmeética de la urbe con un total de 37 marcas que representan el 36% del total de la

industria cosmética en la capital, sequido de Europa con 36 marcas que equivalen al 35%,

América del Sur con 20 marcas que corresponden al 19% y Asia con 10 marcas que

representan el 10% del mercado (Ver tabla 10). En total, en el afio 2019 hubo 103 marcas de

magquillaje y cuidado de la piel en Quito.
Tabla 10

Representacion de cosméticos en el mercado quitefio

Continente NUmero marcas Porcentaje
América del Norte 37 36%
Europa 36 35%
América del Sur 20 19%
Asia 10 10%
TOTAL 103 100%

Nota. Representacion en porcentajes de productos cosméticos en el mercado quitefio segun

el continente de procedencia. Los datos en la tabla son el resultado de una investigacion en

sitio. Elaboracion propia.
Tabla 11

Representacion de marcas de maquillaje en el mercado quitefio

Pais Numero de marcas Porcentaje
Estados Unidos 27 43%
Francia 7 11%
Ecuador 5 8%
Perd 4 6%
Italia 3 5%
Alemania 3 5%
Corea del Sur 3 5%
Reino Unido 3 5%
Colombia 2 3%
Turquia 1 2%
Espafia 1 2%
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Suiza 1 2%
Canada 1 2%
México 1 2%
Panama 1 2%
TOTAL 63 100%

Nota. Representacion de marcas de maquillaje en el mercado quitefio segun su pais de
origen. Los datos en la tabla son el resultado de una investigacién en sitio. Elaboracion
propia.

En la categoria del cuidado de la piel, Estados Unidos y Francia lideran el mercado,
ambos con una representacion del 19% en la industria. El tercer pais con mayor presencia de
marcas es Ecuador con una representacion del 12%, seguido de Corea del Sur con el 9% (Ver
tabla 12).

Tabla 12

Representacion de marcas del cuidado de la piel en el mercado quitefio

Pais NUmero de marcas Porcentaje

Francia 11 19%
Estados Unidos 11 19%
Ecuador 7 12%
Corea del Sur 5 9%
Espaia 5 9%
Peru 4 7%
Alemania 3 5%
Suiza 3 5%
Japén 2 4%
Italia 2 4%
Reino Unido 2 4%
Panama 1 2%
Turquia 1 2%

TOTAL 57 100%

Nota. Representacion de marcas del cuidado de la piel en el mercado quitefio segun su pais
origen. Los datos en la tabla son el resultado de una investigacion en sitio. Elaboracion

propia.
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1.2.3. Importancia de la Industria Cosmética Dentro de la Economia de Quito

La Revista Gestion (2018), menciond que la ciudad se posicion6 como la capital
econdémica del pais porque concentra el 25,34% del total del valor agregado bruto nacional
(VAB) y abarca el mayor nimero de negocios e inversiones del Ecuador. Por ello, las
empresas deciden concentrar sus actividades principales en la capital, puesto que el ambiente
de libertad generado para que las empresas puedan salir y entrar en el mercado aumentd el
bienestar social a través de la generacion de empleos y la variedad de productos y precios
(Jahan y Mahmud, 2015). A esto es necesario sumar la modernizacion de la infraestructura y
la fuerza de trabajo intelectual y fisica (1za, 2018).

La red empresarial de la capital y sus caracteristicas le otorgan factores de
competitividad que le permite atraer inversion extranjera. De acuerdo con la
Superintendencia de Compaiiias entre el 2011 y 2013, la metropoli capté el 42% de la
inversion privada total a nivel nacional lo que equivale a $1353 millones de délares que
estuvo dividido de la siguiente manera: servicios 25%, comercio 25%, industria
manufacturera 12%, minas y canteras 13%. De las 1000 empresas mas grandes del Ecuador,
el 55% se encuentran en la metrépoli (Municipio del Distrito Metropolitano de Quito,
2014). La industria cosmética se encuentra dentro de las actividades de comercio y
manufactura, debido a que es una actividad de compraventa que involucra a empresas,
comerciantes y consumidores finales. Ademas, en ciertas ocasiones esta industria realiza
procesos de fabricacion en la urbe.

Las empresas localizadas en la ciudad produjeron $68,797 millones de délares en el
afio 2012 lo que equivale al 47,40% de las ventas empresariales a nivel nacional. La tasa de
crecimiento promedio de ventas en Quito entre los afios 2010-2012 fue de 16,3% dos puntos

encima del crecimiento nacional que fue del 14% en los mismos afios (Municipio del Distrito
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Metropolitano de Quito, 2014). En consideracion con estos datos y en base a una proyeccién
se estima que, en el afio 2019, las ventas de la industria cosmética representaron el 7% del
total, lo que contribuyd al dinamismo de la economia (Ver tabla 14). En una economia
basada en el comercio de bienes y servicios, las ventas representan la generacién de ingresos
a corto y largo plazo (Collins, 1980).

Para llegar a este resultado, se tomo6 como base las ventas de Quito del afio 2012 que
fueron de USD $ 68.797.000,00 y se calcul6 un crecimiento anual del 16,3%. Asi, el monto
de ventas en la capital en el afio 2019 fue estimada en USD $197.982.818, 98 lo que equivale
al 54% del total de ventas a nivel nacional (Ver tabla 13). En el 2019, la poblacion de la
Quito fue de 2.723.665 millones de habitantes, si 98 de cada 100 quitefios compré un
producto cosmético a un precio promedio de USD$5, esto significa que el total de las ventas
del sector cosmético en el 2019 fue de USD $ 13.345.958,50 lo que representd el 7% de las
ventas realizadas en la ciudad (Ver tabla 14).

Tabla 13

Proyeccion de ventas en Quito y Ecuador

Ventas empresariales en Quito

Porcentaje de crecimiento 16,30%
2012 2013 2014 2015 2016 217 2018 2019
$ 66.797.000,00 $ 80.010.911,00 $ 93.052.689,49 $108.220.27788 $125.860.18317 $146.375.393,03 $170.234582,10 $197.982.818,98

54%
Ventas empresariales en Ecuador

Porcentaje de crecimiento 14%
2012 2013 2014 2015 2016 217 2018 2019
$ 146.376.595,74 $166.869.319,15 $190.231.02383 $216.863.367,17 $247.224.23857 $281.835.631,97 $321.292.62044 $366.273587,31

Tomado del Municipio Metropolitano de Quito (2014). Elaboracién propia.
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Tabla 14

Ventas de la industria cosmética en Quito 2019

Poblacion Quito 2019 2723665
% de consumidores 98%
Precio promedio $5

Total de ventas de la

industria cosmética en $13.345.958,50
Quito
Ventas de Quito 2019 $197.982.818,98

% de representacion en el

total del ventas de Quito 7%

2019

Total ventas Quito $ 68.797.000,00 47%
Total ventas otras ciudades $ 77.579.595,74 53%
Total ventas nacionales $146.376.595,74 100%

Tomado del Municipio del Distrito Metropolitano de Quito
(2014). Elaboracion propia.
1.3. La Poblacion Quitefia y la Industria Cosmetica

Quito es la ciudad que lidera la cuota de consumo en productos cosmeticos. Por esta
razon, se busca entender la participacion de los actores de este sector en el mercado quitefio.
Bajo esta premisa, se intenta obtener resultados cercanos a la realidad, por lo que se utilizan
datos obtenidos a partir de la encuesta: La Industria Cosmética en Quito, llevada a cabo el 03
de diciembre del 2020, la cual tuvo un alcance de 149 personas. Por lo tanto, se analiza la

informacion de este segmento de la poblacion, la misma que sera utilizada a lo largo de esta

investigacion (Anexo C).
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1.3.1. Investigacién de la muestra

Segmentacion

La segmentacién del mercado para determinar una muestra proporciona informacion
acerca de las diferencias que existen entre los grupos que forman parte de la muestra, lo que
permite establecer caracteristicas. El andlisis de la segmentacidn tiene una finalidad
exploratoria porque estudia parametros reales y cotidianos que permiten llegar a una
conclusion. Ademas, permite detectar los parametros diferentes que hay dentro de un mismo
grupo. La descripcion de estos grupos ayuda a explicar las acciones, tendencias y decisiones
del consumidor. A través de la teoria del consumidor y la influencia social se establecen los
factores internos y externos que intervienen en las conductas del consumidor y las decisiones
de compra. Asi, las variables como la edad, el género, la educacion, las percepciones y
motivaciones acttan de forma diferente para cada persona (Escobar, 1998).

Bajo este contexto, este estudio esta localizado en la ciudad de Quito y esté dirigido a
hombres y mujeres entre los 20 y 34 afios, residentes de todos los sectores de la ciudad, nivel
educativo, ocupaciones y situacion de empleo.

Tamaiio de la muestra

Para delimitar el nimero de personas que son necesarias consultar, se calculara el
tamafio del universo de acuerdo con la poblacion de Quito del 2019 establecida por el
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC), de aqui se tomara en cuenta a los
individuos entre 20 y 34 afios. Bajo esta premisa, el INEC determind que la poblacion quitefia
en el afio 2019 fue de 2.735.987 de habitantes, de estos el 48,7% son hombres y el 51,3%
corresponde a las mujeres. Dentro de este grupo poblacional, el 27% esta comprendido entre
las edades de 20 a 34 afios. Por lo tanto, en la urbe quitefia hay 738.716 de personas en esta
categoria. Para obtener la muestra necesaria para esta investigacion se tomaran en cuenta

varios aspectos como: el tamafio de la muestra (N) 738.716 habitantes, el nivel de confianza
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(2) del 95%, la probabilidad de éxito (p) del 90%, la probabilidad de fracaso (q) del 10% vy el
margen de error (e) 0,05. El resultado de este calculo (n) es 138,27; es decir, se sera necesario
realizar 138 encuestas 0 mas (Ver tabla 15).

Tabla 15

Céalculo de la muestra

Parametro Valor
738.716

1,960
90,00%
10,00%
5,00%
138,27

S OUTN =2

Elaboracion propia.
1.3.2. Perfil del Consumidor de Cosméticos en Quito
Segun los datos de la encuesta elaborada para esta investigacion, los principales
compradores de cosméticos en la ciudad se encuentran en el rango de edad entre los 20 y 25
afios (Ver grafico 3). De estos la mayor cantidad corresponde al género femenino (Ver
grafico 4).
Gréfico 3

Rango de edad de los consumidores

W 68,8% 20a 25 afios
W 23,5% 26a 30 afios

10,7% 31 a 34 afios

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en
Quito (2020). Elaboracion propia.
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Gréfico 4

Género de los consumidores

W 67,8% Femenino
m 30,9 % Masculino

m1,3%0tro

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito
(2020). Elaboracion propia.

Los clientes de este sector estan localizados alrededor de la urbe, pero la mayor
cantidad de compradores se encuentran en el norte, con un porcentaje del 41,8%, seguido del
sector de los valles, sury centro de la ciudad (Ver grafico 5). De estos, el 54,4% son
estudiantes, el 40,9% trabaja y el 4,7% se dedica a las tareas del hogar (Ver gréfico 6).
Mientras que el 54,4% tiene empleo y el 45,6% es desempleado (Ver gréfico 7).

Gréfico 5

Lugar de residencia de los compradores

W 41,8% Norte
27,5% Valles
m20,8% Sur

W10, 1% Centro

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito
(2020). Elaboracion propia.
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Grafico 6

Ocupacion de los consumidores

54,4% Estudiante
40,9% Trabajo

W 4,7% Tareas del
hogar

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito
(2020). Elaboracién propia.
Gréfico 7

Empleabilidad de los consumidores

B 54,4% Si
45,6% No

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito
(2020). Elaboracién propia.

En otro aspecto, las personas prefieren realizar sus compras de forma fisica (71,8%),
el 20,1 % compra a través de canales en linea y el 8,1% adquiere sus productos por catalogo
(Ver grafico 8). De los compradores que obtienen sus articulos en tiendas fisicas, el 41,6%

prefiere hacerlo en tiendas especializadas (Ver grafico 9); de los clientes que utilizan internet

33



para acceder a los cosméticos el 36,2% lo hace por medio de la pagina web e Instagram de las

tiendas o marcas (Ver grafico 10).
Graéfico 8

Canales de compra

W 71,8% Tiendas
fisicas

B 20,1% Enlinea

W 8,1% Venta directa
por catalogo

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito
(2020). Elaboracion propia.
Gréfico 9

Canales de compra fisicos

B 41,6% Tiendas
especializadas

m28,2%
Supermercados

15,4% Farmacias

W 14,8% Tienas de
variedades

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito

(2020). Elaboracién propia.
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Gréfico 10

Canales de compra en linea

36,2% Pagina web
B 36,2% Instagram
B 23,5% Whatsapp

B 4% Facebook

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito
(2020). Elaboracién propia.

La caracteristica externa que influye en los consumidores de cosméticos en Quito es
la calidad, asi lo sefiala el 69,1% de los encuestados, mientras que el 19,5% toma en
consideracion el precio (Ver grafico 11).

Gréfico 11

Factores que inciden en la decisién de compra

W 69,1% Calidad
M 19,5% Precio
W 8,1% Prestigio de

la marca

m 3,4% Cantidad

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito

(2020). Elaboracion propia
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1.3.3. EIl Rol de la Poblacion Frente a la Industria Cosmética

La poblacién quitefia juega un rol importante para la industria cosmética, porque es la
ciudad mas poblada del Ecuador. Por esa razon, las oportunidades de compraventa se
incrementan de forma considerable. Esto se debe a que Quito tiene un mayor porcentaje de
empleo adecuado, que son las personas que perciben ingresos mensuales iguales o superiores
al salario basico unificado y trabajan 40 horas 0 mas a la semana (INEC, s.f.). En virtud de
que la poblacion posee mejores empleos que los habitantes de otros lugares, el consumo
aumenta en la capital convirtiéndose en un signo de estatus y poder (Ver tabla 16). Ademas, a
mayor ingresos mayor deseo de compra. Asi, el rol de la poblacién quitefia en la industria
cosmeética es fundamental para su crecimiento y auge.
Tabla 16

Comparacion de la tasa de pleno empleo entre Quito y Guayaquil

Poblacion .
. Poblacion Tasa de pleno conun Muestra: (0
Ciudades leo/ad q | 20 a 34 Poblacién de 20
2019 empleo/adecuado empleo afios a 34 afios con un
adecuado empleo
adecuado
Quito 2781641 55,20% 1535465,832 738716,49
407771,5025
Guayaquil 2698077 54,70% 1475848,119 209718,018 114715 7558

Tomado del INEC (2019). Elaboracion propia
1.3.4. El Papel Institucional del Municipio en la Industria Cosmética
Los comportamientos institucionalizados permiten que las actividades econémicas
estén controladas. Estos comportamientos se encuentran a través de reglas, leyes, normas que
ayudan a una sana convivencia. Por ello, es fundamental tener instituciones legales que
controlen pero que a su vez sean amigables, con el fin de contribuir y no de ralentizar los

procesos para ejercer una actividad economica (Collins, 1980). Asi, el Municipio del Distrito
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Metropolitano de Quito desarroll6 una serie de requisitos para la operacion de cualquier
negocio, por lo que la industria cosmética también debe apegarse a estas disposiciones.
e Conseguirel RUC en el SRI
e Obtener la patente municipal
e Tramitar la Licencia Metropolitana de Funcionamiento LUAE
e Adquirir el permiso de funcionamiento del Cuerpo de Bomberos de Quito
e Obtener la calificacion artesanal autbnoma, para quienes se inscriban como artesanos
e Adquirir el permiso de funcionamiento otorgado por el Ministerio de Salud (para los
establecimientos que requieren control de sanidad como fabricantes de productos
cosméticos)
Tomado del Blog Emprendedores Quito, 2010
Lo expuesto permite concluir que la industria cosmética en Quito en el afio 2019
estuvo formada por un amplio rango de marcas, entre las cuales destacan las estadounidenses
y francesas; el mercado asiatico es un mercado insipiente, pero empieza a tomar fuerza
progresiva. Por otro lado, los productos ecuatorianos tienen una baja participacion en el
mercado quitefio debido a los costos altos de produccidn y competencias con multinacionales
como L’Oreal. Los articulos cosméticos muestran siempre un crecimiento, incluso si su
aumento en el afio 2019 fue al del afio previo. De igual manera este no presentd perdidas.
Los principales puntos de comercializacion estan concentrados en el norte de la
ciudad, pues es la zona financiera de la metrépoli. Debido a que la poblacion quitefia tiene
una de mayores tasas de pleno empleo, su rol es fundamental para el sostenimiento de la
industria cosmética porque representan un alto porcentaje de compra para este sector.
Adicional, es necesario recalcar que conforme aumenta su poder adquisitivo también aumenta

la compra de estos productos, esta es la razén por la que hay una relacion directa entre
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porcentaje de pleno empleo y la compra de cosméticos porque los recursos econémicos lo

permiten.
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2. CAPITULO II: DEPENDENCIA CREADA A LOS PRODUCTOS
COSMETICOS A TRAVES DEL MARKETING

En este capitulo se identificaran las herramientas de mercadotecnia que podrian
generar una dependencia en los usuarios. Para llevar a cabo este proceso, se describira los
enfoques del marketing tradicional y digital; después se realizard una comparacion entre
ellos, para lo cual, se tomara en cuenta los datos obtenidos en la encuesta realizada para esta
investigacion. Mas adelante se analizara el rol que juega el puffery, la globalizacion de los
ideales de belleza y el packaging e imagen de las marcas, como estrategias de publicidad; y
se determinara de qué manera la tendencia de productos organicos es también una
herramienta de persuasion del marketing.

2.1. Enfoques del Marketing Tradicional
2.1.1. La Television como un Ejemplo de las Conservadoras Estrategias de Publicidad
en el Marketing Tradicional

La television es una fuente de comercializacion de productos cosméticos debido al
alcance masivo de audiencias. No obstante, con el crecimiento de la tecnologia, la publicidad
en la television no es tan efectiva como solia serlo antes del nacimiento de las redes sociales.
Esto no significa que la television sea disfuncional, sino que empieza a ser reemplazada
(Gautam y Radha, 2019). A esto, es necesario sumar las regulaciones aplicadas por el
Ministerio de Telecomunicaciones y el costo que implica publicitar en television (Vaisanen,
2019), lo que la coloca en desventaja con los medios digitales. Asimismo, los espectadores
consideran que la television es un medio poco interactivo (Guerrero y Crespo, 2020).

No obstante, la television es uno de los medios publicitarios mas utilizados entre los
convencionales porque puede llegar a un mayor nimero de personas. La estrategia empleada
en los comerciales de television consiste en una buena combinacién de imagenes y sonidos

(Saavedra, Papi y Perlado, 2020). Segun Rashotte (2007) esto provoca el cambio de
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pensamientos, sentimientos, actitudes y comportamientos de los espectadores y como
consecuencia se genera un impacto emocional en los televidentes porque las imagenes se
dirigen més a la efectividad que a la razon. Las imagenes utilizan personajes ficticios, reales
o caricaturas con las que los espectadores se sienten identificados o quieren alcanzar. La
musica ayuda a acentuar el nivel de afectividad (Saavedra, et.al, 2020). Estos elementos
persuaden al televidente para influir en su decision de compra (Rashotte, 2007). Por
consiguiente, la publicidad en la television es considerada mas efectiva que otros medios
tradicionales porque las imagenes unidas con las palabras, el movimiento y la mdsica tienen
un poder sugestivo emocional a largo plazo (Saavedra, et.al, 2020).

Segun la experta en marketing Lorena Rodriguez (2020), el enfoque principal del
marketing en la television es el posicionamiento y reconocimiento de la marca. Esto se debe a
que el éxito de la industria depende de la calidad de relaciones que se forman con los clientes
y otras empresas (Hall, 2015). Por otra parte, la publicidad en la television si puede generar
ventas, pero no es su objetivo. Ademas, no existen parametros especificos que permitan
medir las ventas (Rodriguez, 2020). Pero, sobre todo, los espectadores consideran que la
television es un medio poco interactivo (Guerrero y Crespo, 2020). Por eso hay una baja
relacién entre la publicidad en television y las ventas de productos cosméticos. Asi lo

demuestra el siguiente grafico 12.
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Gréfico 12

Porcentaje de ventas generadas por los anuncios de television

B No 76,7%
Si 23,3%

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito
(2020). Elaboracién propia.

Del total de quitefios encuestados entre la edad de 20 y 34 afios, el 76,7% dijo que no
compro ningun elemento cosmético publicitado en television, el 23, 3% adquirié un producto
basado en un comercial de la television. De esta manera, la relacion publicidad en television-
ventas es de 2,3: 10 (Ver grafico 12). Por consiguiente, ademas de considerar a la television
poco interactiva y obsoleta, es el costo publicitario es elevado. De acuerdo con Medios
Publicos del Ecuador (2017) el costo minimo por una publicidad de 30 segundos es de $300

dolares mas IVA, el cual varia segun el horario en cual se transmite (Ver tabla 17).
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Tabla 17

Tarifas en Tv (SPOTS)

m HORARIO VALOR TIEMPO

06HO0 A 12H59 S 300 + iva 30 segundos
13HOO A 17H59 S 500 + iva 30 segundos
18HOO A 23H29 S 600 + iva 30 segundos

23H30 A O2HOO S 300 + iva 30 segundos

Tomado de Medios Publicos del Ecuador (2017), por Medios

Publicos del Ecuador.

Acorde con la experta en publicidad Rodriguez (2020), en promedio los comerciales

de television duran 30 segundos y se reproducen cerca de 120 veces al mes. Por esta razén, el

costo mensual aproximado de un comercial de television en el afio 2019 fue el siguiente:

Tabla 18

Costo de transmision de un comercial de television

Repeticiones Al

Franja Tiempo Horario Sinlva %lva Con lva Total
Mes
A 30 segundos 06h00 a 12h59  $300 12% $336 120 $40.320
AA 30 segundos 13h00a 17h59  $500 12% $560 120 $67.200
AAA 30 segundos 18h00 a 23h29  $600 12% $672 120 $80.640
LATE 30 segundos 23h30 a 02h00  $300 12% $336 120 $40.320

Nota. La tabla muestra el costo mensual de transmisidn de un comercial de television de 30

segundos de duracion segun la franja horaria. Tomado de Medios publicos del Ecuador

(2017). Elaboracion propia.
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Existen varios medios publicitarios tradicionales como la radio, los periodicos,
afiches, pero la television es el ejemplo mas iconico de este tipo de publicidad por las
emociones gque transmite, su contenido y por la capacidad de acaparar grandes audiencias.
Aunque la television sea capaz de llegar a muchas personas, esto no garantiza el éxito de las
ventas porgue las personas no viven la experiencia del producto anunciado, por lo que es un
tipo de publicidad unidireccional. Por ello, la popularidad de la televisién ha disminuido. Para
gue una camparfia de television tenga éxito es necesario combinarla con las redes sociales,
para de esta forma promover la busqueda en linea de un producto y la mencién del comercial
(Saavedra, et.al, 2020).

2.1.2. Las Redes Sociales: los Nuevos Canales de Publicidad de la Industria
Cosmética

Las redes sociales favorecen la interaccion de la comunidad quitefia a través de la
generacion de confianza y un ambiente de familiaridad que existe entre los miembros que las
conforman. Esto se debe a la nueva forma de construccion de relaciones interpersonales que
permite, producir y editar contenidos, participar de diversos movimientos sociales, compartir
informacion. Todo por medio de internet, puesto que los individuos quieren encajar en esta
nueva tendencia para satisfacer las expectativas del otro y ser aceptados dentro de la sociedad
(Rashotte, 2007). Son estas peculiaridades las que le permiten a la industria cosmética sacar
el méaximo provecho para generar el posicionamiento de este sector en el mundo digital.

Es asi como el sector cosmético aplica estrategias puntuales para que sus campafias de
publicidad en linea tengan un enfoque bidireccional e interactivo. Esto acompafiado de los
costos bajos para difundir contenido y la alta relacion entre la publicidad y las ventas
generadas, hacen de las redes sociales una herramienta poderosa para el auge de la industria.
Como menciona la experta Lorena Rodriguez (2020) en una entrevista realizada para esta

disertacion (Anexo B):
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Las redes sociales de la industria de los cosméticos se caracterizan por su fuerte
innovacion debido a la evolucion de contenidos, la experiencia que le genera a los
usuarios al darle un sentimiento de emocionalidad es lo que permite vender los
productos. La caracteristica predominante es el uso de influencers y micro influencers,
el empoderamiento femenino, el verse bien para los hombres. Esta es la diferencia

entre esta industria y otras. (Rodriguez, 2020)

Las estrategias dependen del producto y a quienes va dirigido. De acuerdo con
Rodriguez (2020), la publicidad de productos cosméticos en Quito se centra en Facebook,
Instagram y Tik Tok. En general las estrategias son parte de un proceso que contiene los
siguientes pasos (Sanchez, 2019):

e Segmentacion de audiencias
e Elaborar el tipo y formato de contenido
e Concursos y uso de micro-influencers e influencers

La segmentacidn del pablico objetivo tiene que realizarse en torno a la zona
geografica, edad y género. Después de la segmentacién del mercado se realizan anuncios
publicitarios puntuales y atractivos para la audiencia y se define la continuidad con la que se
realizaran las publicaciones. Los concursos y el uso de influencers, son estrategias que
permiten generar una conexion entre el cliente y la marca. De hecho, los concursos generan
expectativas entre los usuarios y ayudan a incrementar la cantidad de seguidores, que a su vez
aumenta el nimero potencial de ventas. Asimismo, el uso de influencers genera confianza
entre los usuarios (Sdnchez, 2019). Como resultado se produce un fendmeno denominado
cumplimiento, en el cual una persona actta para cumplir con las opiniones de alguien que
considera importante, asi los usuarios pueden decidir si seguir 0 no la recomendacion de su

influencer favorito (Zhou, 2011).
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En efecto, el enfoque esta en generar una experiencia dindmica para los usuarios a
través de comunicacion bidireccional. Para esto, se utilizan encuestas, preguntas y
respuestas, transmisiones en vivo e influencers. Como se menciona en el parrafo anterior los
influencers son los que mas resultados positivos traen para esta industria, porque sus
seguidores saben que estas personas son como cualquier otra, se comunican con ellos, toman
en cuenta su opinion y se crea un ambiente de familiaridad (Kusmierz, 2019). De esta forma
los usuarios de redes sociales interactdan entre si en un entorno colaborativo y su
participacion en el mismo se ve influenciada por el grado de identificacion que sienten hacia
esta comunidad en linea. Por tal motivo, se genera una manifestacién denominada
identificacion, a través de la cual los usuarios actlian y toman decisiones para generar una
relacion parecida de autoidentificacion con otra persona, en este caso con los influencers
(Bagozzi y Kyu-Hyun, 2002).

En otro punto, las redes sociales permiten generar dos tipos de contenidos: organico y
paid media. El contenido organico busca posicionarse entre el publico de forma natural, por
lo que no es necesario hacer ningln aporte econémico porque no tiene costo. En la categoria
paid media todas las publicaciones en cualquier red social requieren una inversion
econdmica, pero permite llegar a un mayor nimero de personas (Lopez, s.f.). De acuerdo con
Lopez (s.f.), existen diversas formas en las que se puede pagar la publicidad en redes
sociales:

e Costo por mil impresiones (CPM): se efectla el pago cuando una camparia
publicitaria alcanza las mil impresiones, cuando se la haya mostrado a mil usuarios.

e Costo por clic (CPC): es el pago por cada clic que se haya dado en un anuncio.

e Costo por visualizacion (CPV): mide la cantidad de video visualizado o los segundos

de duracion.
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e Costo por adquisicion (CPA): se paga por la cantidad de registros, descargas ventas
realizadas.
En relacion con la idea anterior, el costo mensual de la publicidad de acuerdo con el
medio digital se ve reflejado en la tabla 19, tabla 20, tabla 21, tabla 22 y tabla 23.
Tabla 19

Costo por clic de una camparia de publicidad en Facebook

FACEBOOK

CPC segun ubicacién

NUmero acciones

Ubicacién Costo Total mensual
al mes

Seccion noticias $0,32 1000 $320,00
Seccidn noticias para movil

$0,19 1000 $190,00
En la columna derecha

$0,32 1000 $320,00

Costo promedio mensual $276,67

Nota. En la tabla se evalla el costo por clic segun la ubicacién. Tomado de dosmedia (s.f.).
Elaboracidn propia.
Tabla 20

Costo por clic de una campafia de publicidad en Facebook

FACEBOOK
CPC segun tipo de accion
Categorias Costo aclgligrr?eirglorlﬁes Total mensual
Interaccion publicaciones $ 002 1000 $ 20,00
Mensajes $ 004 1000 $ 40,00
Reproduccion de videos $ 005 1000 $ 50,00
Trafico (clics) $ 0,05 1000 $ 50,00
Reconocimiento de la marca $ 007 1000 $ 70,00
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Alcance $ 011 1000 $ 110,00
Conversaciones $ 013 1000 $ 130,00
Visitas en el negocio $ 014 1000 $ 140,00
Ventas del catalogo $ 016 1000 $ 160,00
Generacion de clientes

potenciales $ 0,19 1000 $ 190,00
Descarga de aplicaciones $ 030 1000 $ 300,00

Costo promedio mensual $ 114,55

Nota. En la tabla se evalua el costo por clic segun el tipo de accién. Tomado de dosmedia

(s.f.). Elaboracion propia.

Tabla 21

Costo por mil impresiones mensual y costo promedio mensual de una camparia de publicidad

en Facebook

FACEBOOK
c Numero de Costo promedio
osto .
acciones al mes mensual
CPM $ 1,26 1000 $ 1.260,00
COSTO PROMEDIO DE UNA CAMPANA DE PUBLICIDAD $550,40
EN FACEBOOK
Tomado de dosmedia (s.f.). Elaboracion propia.
Tabla 22
Costo promedio mensual de una campafia de publicidad en Instagram
INSTAGRAM
Categorias Costo N_umero de Costo promedio mensual
acciones al mes
CPC $ 0,65 1000 $ 650,00
CPM $ 1,20 1000 $ 1.200,00
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COSTO PROMEDIO DE UNA CAMPANA DE

PUBLICIDAD EN INSTAGRAM $ 925,00

Tomado de dosmedia (s.f.). Elaboracion propia.
Tabla 23

Costo promedio mensual de una camparia de publicidad en Youtube

YOUTUBE
Categorias Costo NUmero dniea;cmones al Costo mensual

CVP $ 003 1000 $ 30,00
CVP $ 0,04 1000 $ 40,00
CVP $ 0,05 1000 $ 50,00
CVP $ 0,06 1000 $ 60,00
CVP $ 0,07 1000 $ 70,00
CVP $ 0,08 1000 $ 80,00
CVP $ 0,09 1000 $ 90,00
CVP $ 0,10 1000 $ 100,00
COSTO PROMEDIO DE UNA CAMPANA DE $ 65.00

PUBLICIDAD EN YOUTUBE

Tomado de dosmedia (s.f.). Elaboracion propia.

Visto de esta forma, se observa que estos costos permiten que cualquier persona o
empresa pueda generar una campafa de publicidad en linea sin que el dinero sea un limitante.
Ademas, debido a que la publicidad en redes sociales resulta mas interactiva, genera mayor
confianza entre los usuarios y permite obtener una mayor cantidad de informacion en una
menor cantidad de tiempo. Como resultado, la relacion publicidad-ventas en Quito es de 6,7-
10 segun las estadisticas obtenidas a través de la encuesta (Anexo C). De los 149 encuestados
el 67,1% dijo que compré algin cosmetico cuya publicidad aparecio en redes sociales, lo que

rectifica el poder de estas para la industria en la ciudad (Ver grafico 13).
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Grafico 13

Porcentaje de ventas a través de la publicidad en redes sociales

ENo 32,9%
Si 67,1%

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito
(2020). Elaboracion propia.

En ultima instacia, se determina que las variables externas de un individuo influencian
la decision de compra de un producto cosmético. Las redes sociales entregan informacién con
mensajes persuasivos que afectan la forma en la que perciben ciertos productos. Es asi como
los usuarios tratan de acomodarse a los comportamientos que se dictan en la comunidad de
internet. En este caso, se observa que los quitefios se ajustan a dos tipos de influencia: social
y normativa. A través de las cuales buscan ajustarse a las expectativas de otro grupo o
persona; y tratan de mantener calificaciones positivas de otros (Ying Li, 2013). Esto se ve
reflejado en la cantidad de ventas generadas a través de la publicidad en las redes sociales, un
lugar donde esté latente la influencia, persuasién y presion social.

2.1.3. Comparacion del Marketing en Redes Sociales y la Television
Las campafias de publicidad en redes sociales y la televisidn tienen como objetivo

comun dar a conocer un producto, pero también tienen varias diferencias (Ver tabla 24).
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Tabla 24

Comparacion entre la publicidad en redes sociales y la television

Television

Redes Sociales

Audiencias masivas (hasta 10 millones de
espectadores)

Elevado costo de inversion

Regulacion con leyes nacionales

Comunicacion unidireccional
Posicionamiento de la marca

Segmentacion del mercado

Gratuita o pagada

Normas propias de la plataforma. No
tiene regulacion estatal
Comunicacién bidireccional
Experiencia del usuario

No existen métricas permitan medir la

: Se puede medir la cantidad de ventas
cantidad de ventas

No hay retroalimentacion Retroalimentacion rapida y directa

Contenido pesado Contenido interactivo

Genera pocas ventas Genera grandes ventas
Tomado del Ministerio de Educacion y Ciencia de Espafia (s.f.). Elaboracion propia.

La television es el medio de publicidad tradicional méas utilizado debido al alcance
masivo de audiencias y por ser un medio que incorpora imagenes, movimientos y sonidos.
Segmenta audiencias de forma general, de acuerdo con la geografia: nacional, regional, local
(Ministerio de Educacion y Ciencia de Espafia, s.f.). Por otro lado, los medios digitales
permiten segmentar su audiencia de forma especifica segun la edad, género, ubicacién
geogréfica, caracteristicas de busqueda (Lbpez, s.f.). También existen diferencias en el tipo
de comunicacion, mientras que la publicidad en la television se presenta de forma
unidireccional, la publicidad en redes sociales es bidireccional. Esto quiere decir que en la
television no hay una interaccion entre los mensajes emitidos y recibidos, por lo tanto, no hay
retroalimentacion.

En el caso de las redes sociales hay una comunicacion bidireccional; la participacion
del emisor y receptor son casi equitativas, esto se manifiesta a través de las diferentes
reacciones a la publicaciones, comentarios, preguntas y respuestas, encuestas y debates. Por

ello, en medios digitales hay una retroalimentacion oportuna. Esto da lugar a que el contenido
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en redes sociales sea considerado interactivo y que el contenido en television sea pesado
(Ufia, 2000).

Otra diferencia se produce por la falta de parametros para medir la cantidad de ventas
que se generan por medio de los comerciales publicitados en television. En medios digitales
se puede medir de forma clara las ventas realizadas segun la red social, el tipo de publicacion
y palabra clave. Por tal motivo, el tipo de enfoque entre estas categorias varia porque el
objetivo de la publicidad en television es el branding de la marca; y el objetivo en redes
sociales es crear la experiencia de vivir un producto para venderlo (Rodriguez, 2020). Esto se
ve reflejado en las ventas que generan los productos publicitados en television y los
productos publicitados en redes sociales.

Como consecuencia, el porcentaje de quitefios que compré un producto en base a la
publicidad de la television fue del 24, 2%. Por otra parte, el 67,1% de la poblacién comprd
algan producto publicitado en redes sociales. Por lo tanto, por cada 10 comerciales de
productos cosméticos en redes sociales 6,7 personas realizaron una compra. Mientras que por
cada 10 comerciales en television 2,4 personas realizaron una compra. Otra diferencia se
encuentra en el tipo de regulaciones aplicadas para el control de la publicidad en redes
sociales y la television. Asi la publicidad en la television esta regulada por la Ley Organica
de Comunicacién. Por lo que los comerciales de la industria cosmética en el Ecuador deberan
estar sujetos a los siguientes articulos 92, 93, 94 y 96 de esta ley (Anexo A).

Por el contrario, segun el articulo 2 del Reglamento General de Ley Orgénica de
Comunicacion “Contenidos en internet. - Estan excluidos del ambito de regulacion y control
administrativos los contenidos que formulen los ciudadanos y las personas juridicas en sus
blogs, redes sociales y paginas web personales, corporativas o institucionales.” Esto quiere
decir que el gobierno ecuatoriano no regula mediante leyes la publicidad en medios digitales.

El Gnico control que existe para esto son las politicas de uso y moderacion de contenidos

51



establecidas por las mismas redes sociales, las cuales son, normas publicas que condicionan
el comportamiento de los usuarios. Guerrero (2020) menciona que a través de estas normas se
sanciona: violencia explicita, cualquier forma de racismo e incitacion al odio y deshudos.
Esto se castiga con amonestaciones, Ilamadas de atencion, el bloqueo de contenidos, bloqueo
temporal y permanente de las cuentas.

La ultima diferencia radica en los costos de propaganda. En la television la inversién
minima mensual de una campafia de publicidad es USD $40.000 y el costo depende de la
franja horaria. Por otro lado, el costo minimo mensual de una campafia de publicidad en redes
sociales es de USD $351,00 (Ver tabla 25). Esto significa que el costo de la publicidad
mensual en redes sociales es 114 veces menos que el costo en la television.

Tabla 25

Costo promedio mensual de una campafia en medios digitales

- - $65,00
Costo promedio de una campafia de publicidad en Facebook
Costo promedio de una campafa de publicidad en Instagram $925,00
Costo promedio de una campafa de publicidad en YouTube $65,00
COSTO PROMEDIO MENSUAL DE UNA CAMPANA DE $351.67

PUBLICIDAD EN REDES SOCIALES
Tomado de dosmedia (s.f.). Elaboracion propia.

2.2. Recursos de la Publicidad que Inciden en el Consumidor
2.2.1. Puffery
El puffery es la exageracion de ideas comunes para llamar la atencion de los posibles
compradores. Esta herramienta de marketing tiende a utilizar superlativos que contienen
opiniones subjetivas y no hechos probados. Dentro de la publicidad de la industria cosmética
se utilizan palabras como: facil, perfecto y mejor. De esta forma, la veracidad y calidad de los
productos publicitados no pueden ser corroborados y tampoco sujetos procesales ante la ley.

Esta variable ayuda a la generacion de falsas necesidades con el objetivo de crear una
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dependencia hacia la que el consumidor es indiferente porque le produce satisfaccion y al
mismo tiempo promueve la adquisicion de estos productos (Mankiw, 2002). De esta manera,
se infiere que las personas se veran afectadas por los contenidos exagerados y compraran
productos que de otra forma no comprarian (Punjani, Kumar y Kadam, 2019).

Por ejemplo, a menudo los anuncios para el cuidado de la piel proporcionan
informacion en la que afirman haber encontrado la fuente de la juventud. Pero la mayoria de
estas afirmaciones no son reales porque son productos cosméticos y no medicamentos, por lo
que es incluso posible que no tengan que realizar pruebas cientificas (Di Valentino, 2018).
Asi lo confirma el doctor Rieder (2018), quien es dermatdlogo y profesor asistente en el
Departamento de Dermatologia Ronald O. Perelman en NYU Langone Health:

Los productos para el cuidado de la piel que hacen afirmaciones contra el

envejecimiento podrian ayudar, dafiar o no hacer nada en absoluto con la apariencia

de su piel. Los otros ingredientes activos que se comercializan con frecuencia como
antienvejecimiento no necesariamente funcionan como tal y tienden a basarse en
evidencia tedrica o estudios pequefios e inestables. Todo depende de su formulacion,
de la forma en que se estructuran las moléculas. Muchas de estas cremas de venta
libre a menudo tienen otros ingredientes que pueden irritar la piel, causar reacciones

alérgicas y, en realidad, es mejor no usar nada en absoluto. (Rieder, 2018)

Otro ejemplo de este tipo de publicidad exagerada son los anuncios de cremas para
0jos, en los cuales, se promete solucionar todos los problemas que se pueda tener en ellos con
el objetivo de lucir mejor. Pero esto no podria estar mas lejos de la realidad de acuerdo con
Cassandra Bankson (2020) una esteticista con mas de 10 afios de experiencia.

Lo cierto es que en la mayoria de los casos este tipo de anuncios resulta ser genérico.

Las cremas faciales, tienen los mismos ingredientes que las cremas para 0jos. Si

miramos esto desde la perspectiva de formulacion e ingredientes, ambos son
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humectantes, la diferencia es que las marcas venden un tubo stper pequefio de uno de

ellos y aumentan el precio. La otra cosa es que estas marcas estan felices de venderle

una crema de ojos, pero ni siquiera le dicen lo que hace, porque las arrugas son muy
diferentes a la hinchazon debajo de los ojos y los colores o bolsas debajo de los ojos.

(Bankson, 2020).

Por otro lado, Laura Barcellais (2017) escribié para el famoso sitio web Healthline:
“Hay ciertos problemas que las cremas para los 0jos pueden ayudar a tratar, pero algunas
afecciones que sin importar cuanto dinero pague, son intocables”. En este mismo articulo la
Dra. Katrina Good dice "En mi experiencia, la crema para los 0jos no es muy Util. Las
mismas que se usan en el rostro son tan Utiles como las que se utilizan para los ojos,
independientemente de la marca ". Por lo que en realidad la mejor opcion para reducir los
problemas que se presentan en los 0jos y la piel es mantener un buen estilo de vida: hacer
ejercicio, beber agua, usar protector solar, reducir el consumo de sal, dormir de forma
adecuada. Aunque, tampoco existen garantias de que estos funcionen porque todo se trata de
un conjunto (Barcellais, 2017).

En otro punto, a través del puffery se plantea la publicidad emocional que involucra
emociones positivas y negativas como el miedo, la ira, la frustracion o la tristeza (Punjani,
Kumar y Kadam, 2019). Por lo general, esta herramienta se basa en la formacion de
emociones fuertes que involucran un impacto en la memoria y elimina el juicio racional. Las
emociones generadas con este tipo de publicidad crean impresiones duraderas y predisponen
al espectador a seguir el mismo curso de accion en el futuro (Faucheux, 2019). Como lo
menciona De la Luz Tovar (2019), en el principio de herencia; las acciones presentes
condicionan las acciones futuras.

La atraccién emocional generada con el puffery contribuye a la creacion de un sélido

vinculo entre la empresa y los clientes; esta atraccion impacta de forma mas intensa y estable
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por lo que ocasiona una respuesta instintiva cuando se produce (Faucheux, 2019). Este tipo
de persuasién es conocida como la ruta sistémica porque sera duradera y permanente
(Rashotte, 2007). Este hallazgo permite que las marcas de cosméticos realicen publicidad
emotiva con el fin de persuadir de forma estratégica a los individuos y que las emociones
incidan en el momento de la compra. Pero, las decisiones tomadas de esta forma no son
racionales. Este instrumento de marketing de la industria cosmética utiliza un lenguaje
persuasivo de tal forma que despierta las emociones de las personas. Por ello se asocia un
producto con algo que al consumidor le guste y convence al espectador de que si usa un
producto especifico se verd como los modelos de esta publicidad, lo que crea necesidades
superficiales (Faucheux, 2019).

2.2.2. Globalizacion de los Ideales de Belleza

Los ideales y habitos de belleza occidentales se expandieron alrededor del mundo. La
publicidad de la industria cosmética se caracteriza por las referencias culturales y los
estereotipos de la sociedad blanca occidental; estos estereotipos tendian a mostrar el color
blanco de la piel como sindénimo de civilizacion. De esta forma, el marketing de productos
cosmeéticos ayudo a difundir la idea de que los productos provenientes de Paris y Nueva York
tenian una mayor reputacion y calidad que otros cosmeticos. La globalizacion de los ideales
de belleza se caracterizo por tener dos periodos que marcaron la concepcién de la belleza
hasta el afio 2020 (Spironelli, 2019).

La primera etapa del proceso de globalizacién de los ideales de belleza ocurrio en los
afios cincuenta debido al éxito de Hollywood, los programas de television y las
representaciones teatrales porque fueron traducidas en el idioma local y tuvo un impacto en la
audiencia (Frith, 2014). La influencia del entorno artistico formé grupos de referencia que
sirvieron como punto de comparacion para las personas de aquella época. Estos grupos

referenciales cumplieron con tres funciones: la socializacion de los miembros, la
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coercitividad de las normas de conducta y la colaboracién en la formacidn de autoconceptos
(Pérez, 2017). De aqui que, en tiempos dificiles como las guerras mundiales y la gran
depresion en Estados Unidos las estrellas de Hollywood ayudaran al mantenimiento de la
cultura internacional. También durante este periodo, los consumidores comenzaron a viajar
mas seguido y llevar su influencia a otras partes del mundo (Barnes, Kitchen y Spickett,
2011).

La segunda etapa de la globalizacion de la belleza empez6 en 1980 con los cambios
econdmicos, sociales y culturales que perduran hasta la fecha. En el aspecto econémico
debido a la apertura de mercados en China, Rusia, India y Latinoamérica el mercado global
ha experimentado cambios en el crecimiento de las ventas (Spironelli, 2019). Esto, a su vez,
generd una competencia global caracterizada por vinculos internacionales que unen a paises,
instituciones y personas en una economia mundial interdependiente. Dentro de esta
competencia global existe una mano invisible, la cual es impulsada por el fenémeno de un
mundo con fronteras mas abiertas debido a los avances tecnoldgicos y el surgimiento de
mercados emergentes (Deresky, 2000). La apertura internacional del comercio extendio los
ideales de belleza occidentales caracterizados por una tez blanca, ojos grandes y cuerpos
delgados (Spironelli, 2019).

Por otra parte, desde la perspectiva social y cultural a causa de la descolonizacion de
Asia y Africa y el movimiento de derechos civiles en Estados Unidos, los ideales y conceptos
de belleza comenzaron a cambiar. Estos eventos eliminaron la superioridad del ideal de
belleza blanca y empezd a desarrollarse un ideal de belleza multiétnico (Spironelli, 2019).
Segun Figueras y Morero (2013), el comportamiento del consumidor ocurre de acuerdo con
la situacion y circunstancias del momento y estos dependen de los procesos histérico-
sociales. El incremento de uso de productos cosméticos, la creacion de ingredientes y el

contacto con diversas culturas fueron signos del colapso de la distribucion de un Gnico ideal
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de belleza. Desde la década de 1990, el surgimiento de tiendas especializadas, los diferentes
canales de compra y el auge del comercio electrdnico crearon nuevas opciones para los
compradores (Barnes, Kitchen y Spickett, 2011).

Segun Henao y Cérdoba (2007), existe una relacion directa entre la publicidad y la
dependencia de los consumidores. Asi lo corrobora también Yan Yan (2014) quienes afirman
que los medios de comunicacion muestran normas sociales de diferentes paises que
contribuyen a la globalizacién de los ideales de belleza y su posterior dependencia. Los
paises africanos y latinoamericanos tienen mayor tendencia a crear una dependencia hacia los
estereotipos occidentales, ya que en una cultura colectiva como la de estos lugares, por lo
general siempre se busca un rol que seguir o un grupo determinado al que admirar. Por
ejemplo, en revistas dirigidas a mujeres que circulan en Latinoamérica se brindan fotos
perfectas de modelos y actrices, en su mayoria estadounidenses o europeas que cumplen con
los estereotipos de o0jos grandes, cabello y piel clara (Yan Yan, 2014).

En el Ecuador, la globalizacion de la belleza llegd debido a la influencia
estadounidense en el pais, que empezd con relaciones politicas y econémicas; las cuales, con
el tiempo se transformaron en influencia social y cultural. Esto se logro con la ayuda de la
publicidad emitida en el Ecuador que establece un modelo de belleza irreal e inalcanzable
porque son caracteristicas estéticas creadas a partir de la influencia mediatica del sector
cosmeético interesado en generar mayores ventas. Una imagen globalizada de la belleza crea
necesidades superficiales, y el resultado es un trastorno de comportamientos (Bernard, Arda y
Fernandez, 2012).

2.2.3. Packaging e Imagen de la Marca

Los productos en si mismos son indtiles para los consumidores. Por eso, las cosas

materiales no son mercancias por si solas, se convierten en mercancias solo bajo ciertas

condiciones histdricas que poseen caracteristicas especificas que causan la utilidad o deseo de
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adquisicion de un articulo (Palermo, 2007 y Lancaster, 1966). Por esa razén, en la actualidad
el packaging busca asociar la imagen de la marca con la calidad del producto. En efecto, hay
una relacion positiva entre la calidad, el conocimiento de la marca y la lealtad del cliente. Por
lo tanto, cuanto mas conscientes sean las personas de la calidad del bien, mayor sera su
lealtad hacia la marca (Chinomona y Maziriri, 2017). Anjana (2018), afirma que el packaging
de los productos cosméticos ejerce la funcion de intermediario o portador de la imagen de la
marca Yy establece una relacién afectiva entre los consumidores y la misma.

Asi también lo indica Gémez et.al (2015):

Los clientes toman decisiones de compra en tan solo unos segundos; la relacion entre

marketing y disefio es clave para el éxito y el empaque contribuye a la identidad y la

diferenciacién. El empaque actda como un vendedor silencioso que influye en la
decisién de compra mas alla de otros aspectos del marketing como la iluminacion,
musica y color.

En un estudio del afio 2015 realizado por Javed y Javed, se determind que el nombre y
color de empaque afectan la impresion de los consumidores sobre los cosméticos. Asimismo,
la influencia del color del envase era tres veces mayor que el precio del producto, por lo que
es probable que las personas recuerden con mayor facilidad los anuncios coloridos. No
obstante, la eleccion de un color por encima de otros depende de la experiencia personal y la
cultura del individuo. Asi como de la edad, el sexo, nivel educativo, caracteristicas
econdmicas y demograficas (Henao y Cordoba, 2007). Por otra parte, cuando un comprador
esta bajo la presion del tiempo, este tiene un impacto moderado en la eleccidn final del
comprador, pero el atractivo del empaque demostré tener un mayor impacto de la decision de
compra (Javed y Javed, 2015). Por lo tanto, las preferencias y el comportamiento de los

consumidores no solo dependen de los aspectos econémicos (Pérez, 2017). La apariencia de
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un producto puede ser tan fuerte que alguien puede decidir comprar algo por su aspecto
(Javed y Javed, 2015).

La influencia social establece que los productores cambian de forma constante los
productos para satisfacer las nuevas necesidades de los consumidores. Para lograr este
objetivo utilizan publicidad que convence a los compradores de que lo anunciado es lo que
necesitan. De esta forma, se genera un habito en los compradores, en el que adquieren lo
promocionado basado en las preferencias de cada persona (Henao y Coérdoba, 2007). Por
consiguiente, con la llegada de la proteccion ambiental los clientes cada dia son mas
conscientes del bienestar del planeta y prefieren productos que sean amigables con el mismo.
Por esa razén, la tendencia de la belleza organica cambi6 la manera en la que se producen los
envases; por eso varias empresas desarrollan empaques sostenibles con el medio ambiente
(Spironelli, 2019). Las empresas que deciden seguir este camino utilizan plastico reciclado,
vidrio, bamb0 y madera para sus empaques. Esta iniciativa les permite adquirir una ventaja
competitiva con respecto a otras empresas del mercado. Un envase sostenible debe tener un
balance entre la apariencia estética y la calidad de productos utilizados sin perder su funcion
protectora (Sahota, 2014).

2.3. Conciencia de los Consumidores sobre Nuevas Tendencias
2.3.1. La Nueva Tendencia Ecoldgica en Productos Cosméticos

Se conocen como cosméticos naturales aquellos elaborados a base de elementos
naturales, ya sean de origen vegetal o mineral, y se evita el uso de productos quimicos y
experimentos con animales vivos. Hoy en dia no existe un estandar internacional que
determine la cantidad minima de ingredientes que debe tener un producto para ser
considerado natural, organico o ecoldgico. Por lo tanto, se los considera como tales cuando el
95% de los ingredientes son naturales (Anievas, 2019). Con el tiempo la cosmética organica

se convirtio en la filosofia principal de varias empresas debido a la alta demanda hacia la
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misma, por lo que la cosmética verde pasé de ser una moda a una prioridad para diversas
empresas del sector (Girotto, 2012).

La utilizacion de cosméticos naturales se remonta a las civilizaciones antiguas como
los egipcios, griegos y romanos (Anievas, 2019). No obstante, la cosmética natural en la
época moderna surgi6 en los afios sesenta cuando los consumidores comenzaron a prestar
atencion a la alimentacion saludable y querian que los cosméticos utilizados sean igual de
“saludables” que sus alimentos (Girotto, 2012). Afios después en 1987 surge el término
“sostenibilidad” que se refiere a un desarrollo capaz de satisfacer las necesidades actuales de
la poblacion sin arriesgar a generaciones futuras para satisfacer sus propias necesidades. A
partir de este momento, empieza el auge gradual de productos organicos que sean amigables
con el medio ambiente y el cuerpo de una persona (Bom, Jorge, Ribeiro y Marto, 2019).

Con el crecimiento de esta rama de la industria cosmética, no han surgido
regulaciones que controlen la veracidad y seguridad de estos productos. No hay normas que
especifiquen los requisitos que deben cumplir ciertos cosméticos, incluidas las sustancias
permitidas y prohibidas, la cantidad de ingredientes organicos y naturales; y los estandares de
etiquetado (Alcalde, 2008). Por esta razdn, la mayoria de las empresas se autorregulan a
través de la asociacion de empresas privadas que certifican la calidad de los cosméticos
verdes que elaboran (Girotto, 2012). Esto significa que el organismo de certificacion
respalda o garantiza a los consumidores que distingan entre un producto real y uno falso.

Cada organismo de certificacion tiene sus propios requisitos de evaluacion para
considerar a un producto como natural, organico o ecoldgico. Los cosméticos certificados
deben exhibir el sello o logotipo del organismo en el envase y se pueden obtener varias
certificaciones a la vez (Alcalde, 2008). Por ejemplo, en el afio 1992 la Unién Europea
introdujo un sello que fomenta la produccién y consumo de cosméticos organicos. Este sello

permite garantizar que el proceso de elaboracion respete el medio ambiente, reduzca el uso de
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sustancias nocivas, limite el desperdicio de envases y determine estandares biodegradables.

Pero esto asegura una elaboracion organica, no que el producto sea organico (Cervellon,

Rinaldi y Wernerfelt, 2011).

Mas tarde en el afio 2010, se agruparon varios fabricantes europeos de productos

cosméticos y fundaron Cosmetics Organic Standar (COSMOS) que integra a cinco

certificadoras de Europa, estas son (Hernandez, 2015):

BDIH (BUNDESVERBAND DER INDUSTRIE UND
HANDELSUNTERNEHMEN) Asociacion alemana sin animo de lucro de Industrias
y Empresas de comercio de productos farmacéuticos, productos de cuidado de la
salud, suplementos alimenticios y productos de higiene personal (Hernandez, 2015).
COSMEBIO (L'ASSOCIATION PROFESSIONNELLE DE LA COSMETIQUE
NATURELLE, ECOLOGIQUE ET BIOLOGIQUE. Asociacion Profesional Francesa
del Cosmético Ecoldgico y Bioldgico (Hernandez, 2015).

ECOCERT GREENLIFE (CERTIFICATION BODY FOR SUSTAINABLE
DEVELOPMENT, Organismo de certificacion francés para el desarrollo sostenible
(Hernandez, 2015).

ICEA (ISTITUTO CERTIFICAZIONE ETICA E AMBIENTALE, Instituto de
certificacion ética y ambiental italiano) (Hernandez, 2015).

SOIL ASSOCIATION (Asociacion del movimiento organico, Reino Unido)
(Hernandez, 2015).

Por otro lado, en Estados Unidos tampoco se encuentran regulados los productos

cosméticos organicos. Por esta razon las empresas de este sector utilizan los parametros

determinados para la alimentacion (Alcalde, 2008).

Segun el Programa Organico Nacional (NOP) del Departamento de Agricultura

(USDA), el sello USDA Organic puede aparecer en ciertas condiciones en el
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etiquetado del producto, en concreto, cuando el 95% como minimo de sus

ingredientes proceden de agricultura ecolégica. Si el porcentaje es inferior, el logo no

puede aparecer en el embalaje. Respecto al término “natural”, no esta regulado por la

FDA para productos cosméticos, por lo que cosméticos que se publicitan como

“completamente naturales” o “derivados de plantas” pueden incluir otro tipo de

ingredientes. (Alcalde, 2008)

En el Ecuador tampoco existen regulaciones que controlen los productos cosméticos
organicos. El unico control que existe en el pais para este sector esta determinado por la
Notificacion Sanitaria Obligatoria de Productos Cosméticos en el Ecuador. De esta
notificacion se desprende la decisién numero 516: Armonizacién de Legislaciones en materia
de Productos Cosméticos, acogida por la Comunidad Andina. El articulo 137 de la ley
organica de salud, en el cual, se establece que los productos cosméticos deben obtener una
notificacion sanitaria previo a su comercializacion. En ultima estancia, antes de la
comercializacion de un cosmeético, los productores tienen que someterse a la Normativa
Sanitaria de Productos Cosméticos (QUEVEDO & PONCE. Estudio Juridico, 2018).

Un producto cosmético puede publicitarse como natural, ecolégico u orgénico, pero
eso no implica que lo sea; o que estos ingredientes se encuentren en una cantidad tan minima
que el beneficio sea nulo o deficiente (Hernandez, 2015). Brod (2019), dice que muchos de
los productos denominados como naturales contienen concentraciones de botanicos que son
una de las principales causas de dermatitis de contacto, alergias y fotosensibilizacion.

Segun Cluster Bogota Cosmeéticos (2020):

Técnicamente es complicado poder elaborar un cosmético solo con ingredientes

naturales. Por ejemplo, no hay un detergente natural en la naturaleza: se tiene que

obtener a través de un proceso, y ahora esta otra clave para considerarlo natural o no.

Ademas de los ingredientes, se trata de saber si ese proceso es mas o menos
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contaminante. La alimentacion, la moda y ahora también la cosmética intenta cada vez

mas acaparar el comercio ético y a favor del medio ambiente. Y aunque su existencia

no es nueva, aun resulta confusa la utilizacion de varios términos relacionados con

estos tipos de productos. (Cluster Bogota Cosméticos, 2020)

Para terminar este apartado, se dice que las marcas de cosméticos dedicadas a las
ramas naturales no estan obligadas a realizar pruebas previas y obtener certificaciones. Este
es un proceso voluntario, por lo que no hay garantias verdaderas de que un producto sea
organico y efectivo. EI movimiento de la belleza ecolégica se ha encargado de dafiar el
prestigio de ciertos ingredientes, sin mayores argumentos cientificos. Asimismo, ser natural o
limpio no siempre significa que los productos sean mas seguros o eficaces; esta estrategia de
marketing desinforma con el objetivo de aumentar sus ventas y ganancias.

2.3.2. Influencia para Comprar Productos Cosméticos Organicos

La promocion de un estilo de vida eco-fashion se ajusta al surgimiento de nuevas
maneras de mostrar el estatus de una sociedad por medio de acciones benéficas o amigables
con el medio ambiente. De acuerdo con los autores Cervellon y Carey “Soliamos gastar
nuestro dinero mostrandole a la gente cuanto dinero tenemos; ahora estamos gastando nuestro
dinero en apoyar nuestras preocupaciones morales” (2011). Esta nueva motivacion, esta
ligada a los factores internos de cada persona porque tiene que ver con la moral y valores, lo
que podria eliminar las preocupaciones ambientales tradicionales e incidir en el momento de
la compra. En este sentido, varios investigadores sefialaron que, aunque los consumidores
consideran la proteccion del medio ambiente como una variable importante al momento de
elegir estos cosméticos, no consideran este factor a la hora de comprar (Cervellon y Carey,
2011).

En general los clientes son mas optimistas acerca de los productos organicos por

considerarlos més saludables. Por lo tanto, los seres humanos tienden a comprar y usar
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productos organicos y naturales tales como: articulos de primera necesidad, alimentos y
productos del cuidado personal. Esto se debe a su intencion por mejorar su apariencia fisica y
su salud. Por ello, en cuanto a los cosméticos, los clientes se preocupan por la seguridad del
producto para la piel y se enfocan en ingredientes naturales. Asi, la conciencia sobre la salud
tiene un impacto positivo en el comportamiento del consumidor hacia la compra y recompra
de estos productos (Kapogianni, 2011).

Esto, esta apoyado por los resultados de la encuesta, en la cual se preguntd la
preferencia por estos productos. El 49, 7% dijo no tener ninguna preferencia. El 37,6%
prefiere los productos ecoldgicos que representa el triple de personas que prefieren los
productos regulares, que es el 12,8% (Ver grafico 14).

Gréfico 14

Preferencia de los consumidores por los cosméticos organicos

M Regulares
12,8%

M Ecoldgicos
37,6%

Sin preferencias
49,7%

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito
(2020). Elaboracion propia.

Existen varias razones que influyen en el comportamiento y compra de productos
cosméticos organicos. La motivacion principal para adquirir estos productos no es la
proteccion del medio ambiente sino la preocupacion por su salud y apariencia fisica.
Asimismo, la compra de estos cosméticos disminuye el sentimiento de culpa por la falta de

cuidado hacia el planeta. Segun una investigacion realizada en el afio 2001 hay tres tipos de
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consumidores y sus razones especificas para comprar este tipo de cosméticos, estos son
(Cervellon y Carey, 2011):
e Compradores preocupados por la salud: su principal razon para hacerse de estos
productos son los potenciales beneficios para su salud.
e Ecologistas: hacen su compra como parte de una contribucion a la proteccion del
medio ambiente.
e Buscadores de calidad: adquieren estos productos porque creen que estos cosmeticos
son mas eficaces.

Para finalizar este capitulo, se concluye que la industria cosmética utiliza
herramientas de marketing que estan ligadas a la publicidad emocional y esto genera una
dependencia hacia estos productos. Tanto la publicidad en televisién como en redes sociales
tienden a llegar al subconsciente de la memoria y permanecer por mayor tiempo. Esto se debe
al uso de modelos, personas famosas, influencers e incluso caricaturas que hacen que los
espectadores aspiren a llegar a ser como ellos y generen la idea de que al comprarlos seran
como las personas que admiran. La exageracion llevada a cabo por el puffery crea
expectativas irreales y no comprobadas. Tal es el caso de las cremas para los 0jos y
antienvejecimiento que prometen resultados increibles, pero que segln varios expertos es
imposible a menos que contengan ingredientes especificos y sean medicados.

Por otro lado, la globalizacion de los ideales de belleza se presenta como una
herramienta casi invisible porque se encuentra arraigada a procesos, sociales, culturales e
incluso politicos y econdmicos; en el que los compradores apenas pueden notar su influencia,
pero que ayuda a definir el concepto de belleza. En otro sentido, el packaging e imagen de la
marca es un instrumento que interviene en la decision de compra porque a través de este se
pueden conocer los detalles de un articulo, impresionar al consumidor por los beneficios

descritos en este y por la imagen que proyecta; en varias ocasiones esto puede influir de tal
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manera que los individuos pueden comprar productos desconocidos por la forma en la que se
ve el envase. Ademas, la descripcion de organico, natural o ecoldgico influye de forma
notable en la decision de compra porque los clientes tienden a pensar que estos son mejores
para su piel.

Por consiguiente, la nueva tendencia de productos cosméticos se convirtié en una
herramienta poderosa para este sector econdmico porque con el surgimiento de la ola de
proteccion al medio ambiente, las personas buscan seguir esta tendencia. Esta campafa
resulta ser un instrumento influyente, pero poco ético y beneficioso en algunos casos. Si bien
existen certificaciones que avalen estos productos, no es obligatorio someterse a estas y
tampoco se encuentran reguladas por los gobiernos, ni existen leyes nacionales que
garanticen la veracidad de estos productos. En cambio, algunos productos publicitados con el
sello verde pueden causar problemas para las personas porque sus ingredientes no estan del
todo tratados para el uso humano. Ademas, no existen los productos 100% naturales porque
todos necesitan ser sometidos a algun tipo de descomposicion quimica. De hecho, la etiqueta
de natural, orgénico o ecoldgico no significa que sean mejores como varios expertos lo

sefalan.
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3.  CAPITULO llI: EL COMPORTAMIENTO SOCIO-FINANCIERO DE LOS
CONSUMIDORES
En este apartado del trabajo de disertacion se determinaran los efectos sociales y
financieros causados por la industria cosmética en Quito. Para esto se utilizaran los datos
obtenidos a través de la encuesta que se realizé a hombres y mujeres de 20 a 34 afios
residentes en los diversos sectores de la ciudad y que pertenecen a todo tipo de estatus. Los
datos seran tabulados con el fin de conocer los parametros que influyen en el comportamiento
de los consumidores y las consecuencias personales y sociales que esta industria puede
ocasionar. Después se describira las formas de pago y manejo de presupuestos para conocer
cual es el monto designado hacia estos productos; y se analizaran los efectos de flujos
financieros de los compradores de este sector.
3.1. Variables que Influyen en el Comprador de Cosméticos
3.1.1. Factores que Influyen en el Comportamiento del Consumidor y su Intencion de
Compra
El comportamiento del consumidor esta definido por diversos factores que pretenden

satisfacer sus necesidades. Las preferencias, comportamiento e intencion de compra
dependen de factores econémicos y de variables internas y externas como la personalidad,
edad, los deseos, percepciones, la familia, entorno social, amigos. (Pérez, 2017). El nivel de
educacién también incide sobre las acciones de las personas. Segun Hofstede Insights (2020),
Ecuador es una sociedad colectivista, por lo que pertenecer a un grupo social es una
necesidad. Por ello, la familia juega un papel fundamental en la elaboracién de referencias de
consumo porque proporciona a los miembros de creencias, valores, actitudes y normas que
orientan e influyen en el nacleo familiar y por ende al individuo (Henao y Cérdoba, 2007).

Por eso, a continuacion, se observan los resultados de estos factores en la poblacion quitefa.
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En el gréafico 15y 16 se observa que los compradores no siempre se rigen por los

parametros econdémicos, porque la razén principal para adquirir un producto cosmético es la

calidad, seguido del precio del producto.
Gréfico 15

Variables del mercado que influyen en la decisién de compra

H Calidad
69,1%

M Precio
19,5%

B Cantidad
3,4%

Prestigio de la marca
8,1%

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito
(2020). Elaboracion propia.
Gréfico 16

Variables externas que influyen en el consumidor

M Percepcién propia de un producto
48,3%

B Recomendacién de un amigo o familiar
22,8%

M Resefias de internet
16,8%

® Moda
4,7%

B Recomendacion de un influencer
4%

W Publicidad en redes sociales y television
3,4%

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito (2020). Elaboracion

propia.
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El comportamiento de los consumidores de la industria cosmética esta determinado
por factores internos y externos. El impacto de estos productos suele ser emocional y no
racional porque impacta en el subconsciente de la memoria y esta relacionado con la
apariencia fisica de la persona. Por eso, en este caso el individuo no toma en consideracion el
precio para adquirir estos productos. En efecto, el precio no es importante para ningun
segmento de edad, ocupacidn, nivel de educacion, ni siquiera para las personas
desempleadas; el 3% en el género masculino y el 5% en el género femenino escogio esta
opcién como importante. Por otro lado, el factor externo que mas influye sobre un comprador
es la recomendacion de un amigo o familiar; y la calidad del producto. En este caso las
variables de calidad y percepcidn permanecen constantes a través del tiempo y las etapas de

la vida de cada persona (Ver tabla 26).
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Tabla 26

Factores internos y externos que influyen en el comportamiento e intencion de compra del consumidor

Masculino
20a25afios  26a30afios  31a34aflos Primaria Secundaria ~ Tercernivel  Cuarto nivel o superior
Calidad 13% 1% 5% - 5% 12% 3% 12% %
Cantidad - - 1% - - 1% - - 1%
Precio 5% 1% 3% - 1% 5% 3% 3% 7%
Prestigio de la marca 1% - - - - 1% - 1% -
Su propia percepcion del producto 10% 1% 5% - 3% 11% 3% Snempkeo 8%  Conempko 9%
Recomendacion de un amigo o familiar 3% - 3% - 1% 3% 2% 3% 3%
Resefias de Internet 3% 1% - - 1% 3% 1% 3% 1%
Moda 1% - - - - - 1% 1%
Publicidad en redes sociales y television 1% - 1% - 1% -
Recomendacion de un influencer 2% - - - 1% 1% - 1% 1%
Femenino
Calidad 32% 5% 13% - 10% 36% 4% 28% 22%
Cantidad 1% - - - - 1% - - 1%
Precio % 2% 1% - 2% 8% - 5% 5%
Prestigio de la marca 5% 1% 1% - 1% 6% - 4% 3%
Su propia percepcion del producto 22% 3% % - 9% 23% - i empko 16% Conempko 15%
Recomendacion de un amigo o familiar % 3% 3% - 1% 13% 1% % 9%
Resefias de Internet 8% - 4% - 2% 8% 2% 6% 6%
Moda 3% - 1% - 4% - 4%
Publicidad en redes sociales y television 2% 1% 1% 1% 1% 3% -
Recomendacion de un influencer 1% 1% - - - 2% - 1% 1%
Otro
Ez;g;r:ndauon de unamigo o familiar 13;2 - - izjz S empleo 1%  Conempko

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito (2020). Elaboracion propia



La variable con mayor influencia, de acuerdo con la profesidn de las personas es la

calidad. Los estudiantes y trabajadores escogieron la propia percepcion del producto como la

segunda opcién mas influyente con un 26% y 21%. Por otro lado, la segunda opcion mas

importante que las personas que se dedican a las tareas del hogar fue el precio y colocaron

sus propios pensamientos sobre un producto en Gltimo plano con el 1%. Esto se debe a las

diferencias en el poder adquisitivo (Ver tabla 27).

Tabla 27

Factores internos y externos que influyen en el comportamiento e intencion de compra del

consumidor segun su ocupacion

Estudiante
Calidad 40%
Precio 7%
Prestigio de la marca 6%
Cantidad 1%
Su propia percepcion de un producto 26%
Recomendacion de un amigo o familiar 10%
Resefias de internet 9%
Moda 4%
Publicidad en redes sociales y television 3%
Recomendacion de un influencer 2%
Trabajo
Calidad 27%
Precio 11%
Prestigio de la marca 2%
Cantidad 1%
Su propia percepcion de un producto 21%
Recomendacion de un amigo o familiar 10%
Resefias de internet 7%
Recomendacion de un influencer 2%
Moda 1%
Tareas del hogar
Calidad 27%
Precio 11%
Prestigio de la marca 2%
Cantidad 1%
Recomendacion de un amigo o familiar 3%
Publicidad en redes sociales y television 1%
Su propia percepcion de un producto 1%
Resefias de internet 1%

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito (2020). Elaboracion propia.
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3.1.2. Consecuencias Psicologicas y Sociales en los Consumidores

Como se tratd en el capitulo anterior, la industria cosmética utiliza la publicidad
emotiva, esto permite generar una atraccion emocional que ayuda a establecer una fuerte
conexion entre la empresa y el cliente; las emociones impactan en las personas de una forma
maés profunda y duradera, lo que provoca una respuesta instintiva cuando se produce la
compra. Este tipo de publicidad puede tener consecuencias negativas en la poblacion. Asi, el
50,3% de los encuestados en Quito dijo tener algun tipo de sentimiento no favorable hacia
este tipo de publicidad. El 21, 5% menciono que al observar estos comerciales tiene la
necesidad de adquirir esos productos, esto se debe a que de esta forma sienten que pueden
llegar a ser como las personas que participan en la publicidad. EI 20, 8% siente
inconformidad con su apariencia fisica (Ver grafico 17).
Gréfico 17

Consecuencias de la Publicidad de la Industria Cosmética en la Poblacion.

B Inseguridad 12,8%

B Frustracion 6,7%
Vulnerabilidad 2,7%
Ansiedad 12,8%

B Inconformidad con su apariencia fisica 20,8%

Necesidad de adquirir mas productos 21,5%

B Ninguno 49,7%

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito (2020). Elaboracion propia

En las mujeres, la principal consecuencia del marketing de la industria cosmética es la
dependencia hacia estos, mientras que para los hombres es la inseguridad. Entre los
estudiantes, la repercusién mas comun es la necesidad de adquirir mas productos; la

inseguridad e inconformidad con su apariencia fisica afecta a los hombres. Las personas que
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se dedican a las tareas del hogar presentan mayores problemas con su apariencia fisica en el
género femenino e inseguridad en el género masculino. Las mujeres que tienen empleo
desean comprar mas y los hombres de esta misma categoria sienten inseguridad e
inconformidad con su apariencia (Ver tabla 28).

Tabla 28

Consecuencias de la publicidad en la poblacién quitefia segun el género y la ocupacién

Tareas del
Femenino 63% Estudiante  Trabajo Hogar
Inseguridad 4% 3% 2% -
Frustracion 2% 1% 1% -
Vulnerabilidad - - - -
Ansiedad 6% 4% 3% 1%
Inconformidad con su apariencia fisica 10% 7% 4% 2%
Necesidad de adquirir mas productos 14% 11% 5% 1%
Ninguno 27% 17% - -
Masculino 34%
Inseguridad 4% 3% 1% 2%
Frustracion 3% 2% - 1%
Vulnerabilidad 2% 1% - 1%
Ansiedad 2% 2% - 1%
Inconformidad con su apariencia fisica 4% 3% 1% 1%
Necesidad de adquirir mas productos 1% 1% - -
Ninguno 18% 9% - 11%
Otro 1%
Frustracion 1% 1%
Total general 100%

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito (2020). Elaboracion propia

En la misma linea de investigacion se establece que las personas entre 20 y 25 afios
tienen mayor necesidad de adquirir productos. Los encuestados de 26 a 30 afios tienen mas
ansiedad y vulnerabilidad. Las personas de 31 a 34 afios son mas propensas a la
inconformidad con su apariencia. La poblacién con un nivel de educacion bésico y de cuarto
nivel o superior presentan menores porcentajes de repercusiones negativas. No obstante, el

11% de los encuestados con educacion de tercer nivel se sienten inconformes con su
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apariencia fisica; y el 7% de los consultados que terminaron la secundaria sienten mayor
dependencia a los cosméticos (Ver tabla 29).
Tabla 29

Consecuencias de la publicidad en la poblacién segun la edad y el nivel de educacion.

20a 26a 3la Tercer Cuarto
Consecuencias 25 30 34 Primaria Secundaria nivel nivel o
afos afos afos superior
Inseguridad 4% - 3% - - 5% 1%
Frustracion 4% 1% - 1% - 3% 1%
Vulnerabilidad 2% 5% - - - 1% -
Ansiedad 7% 5% 1% - 4% 5% 1%
Inconformidad con su
apariencia fisica 8% 2% 4% - 5% 11% 1%
Necesidad de adquirir
mas productos 12% 2% 2% - 7% 10% 1%
Ninguno 25% 4% 11% - - 37% 5%

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito (2020). Elaboracion propia
3.2. Formas de Financiamiento y Manejo de Presupuesto
3.2.1. Formas de Pago

El sistema de pagos conforma el sistema financiero y garantiza la integracion del
mercado, por lo que responde a un conjunto de reglas, procedimientos y medios que permiten
a las entidades econémicas realizar cobros y pagos necesarios para el desarrollo y
funcionamiento de la industria cosmética. Su funcionamiento es fundamental para la
eficiencia del mercado, las instituciones y las entidades financieras de los diversos
consumidores (Robayo, Andrade y Garcés, 2003). Por eso se debe agilizar la economia a
través de diversas formas de pago. Asi, en Quito, el método de pago mas utilizado segun la
encuesta es el efectivo con un 45,6%, seguido del pago con tarjeta de débito y crédito (Ver

gréafico 18).
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Gréfico 18

Métodos de pago utilizados para la compra de productos cosméticos

M Efectivo 45,6%

Tarjeta de debito
33,6%

Tarjeta de credito
20,8%

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito
(2020). Elaboracion propia.

Del total de encuestados, las personas entre 20 y 30 afios prefieren el método de pago
en efectivo; pero las personas de 31 a 34 afios escogieron la tarjeta de crédito como su opcién
principal. En todos los sectores de la ciudad la forma de pago favorita es el efectivo, sequido
de la tarjeta de débito y crédito. Las personas sin empleo también prefieren pagar al contado
(Ver tabla 30).

Tabla 30
Métodos de pago de los consumidores de la industria cosmética en segln la edad, zona

geogréfica y situacion de empleo.

26a 3la .

Métodos 22&25 30 34 Centro Norte Sur  Valles CE:%n leo S:Q leo
de pago anos  afos b P
Efectivo |34% 4% 7% 5% 15% 13% 12% |17% 28%
Tarjeta de

débito 26% 3% 5% 1% 15% 5% 11% |16% 17%
Tarjeta de

crédito 5% 4% 11% 3% 11% 2% 4% 12% 9%

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmeética en Quito (2020). Elaboracion propia
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3.2.2. Presupuesto Promedio
El comportamiento del consumidor ocurre de acuerdo con las circunstancias y

situaciones de vida. Esto se refleja por medio de instituciones, las cuales, son construidas por
todos los actores que participan en el sector cosmético. De esta forma, el sistema cambia de
acuerdo con el entorno material y las normas de comportamiento social que direccionan el
comportamiento individual, lo que a su vez responde a la interaccion con otras instituciones y
estructuras de la sociedad (Figueras y Morero, 2013). Por otro lado, la libre eleccién con
respecto al consumo, produccidn e inversion (Jahan y Mahmud 2015), permite a los
individuos destinar la cantidad deseada al consumo de productos cosméticos, sin que estas
sean decisiones racionales que respeten el limite presupuestario. Segun los resultados de la
encuesta en promedio los ciudadanos gastan entre $5 y $25 doélares al mes en productos
cosmeticos (Ver grafico 19).
Gréfico 19

Gasto promedio mensual en cosméticos en Quito.

W S5a 825 51%
$25a 850 27,5%
$51a$80 13,4%

W $81a$100 4%

B Més de $100 4%

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito
(2020). Elaboracion propia.
Los datos de la encuesta revelan que ni el género masculino ni las personas con cuarto

nivel de educacion gastan méas de $100 al mes. Por el contrario, el 3% de las mujeres y el 2%
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de los estudiantes y bachilleres revelaron que destinan mas de $100 délares al consumo

mensual de cosméticos, estos valores se encuentran detallados en la tabla 31.

Tabla 31

Gasto mensual de productos cosméticos segun el género, la ocupacién y el nivel de

educacion

Rango de gastos |Masculino  Femenino | Estudiante Trabajador Tareas ¢l Primaria  Secundaria Tercer nivel C:i::e::gil
$52825 18% 33% 29% 20% 2% 9% 40% 2%
$252 850 9% 19% 19% 9% - 6% 18% 3%
$51a$80 3% 10% 3% 8% 1% 1% 9% 3%
$812$100 1% 3% 1% 3% 1% - - 3% 1%
Més de $100 - 3% 2% 1% 1% 1% 2% 1%

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito (2020). Elaboracion propia.

Los encuestados fueron preguntados si gastaban mas de lo necesario en estos

productos, el 73,8% dijo que no y el 26,2% respondid que si, por lo que se infiere que el

26,2% consume mas de lo que deberia sin respetar su presupuesto (Ver grafico 20). De estos,

el 14,77% no tiene empleo (Ver tabla 32).

Grafico 20

Percepcion de gastos

BSi 26,2%
No 73,8%

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito

(2020). Elaboracion propia.
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Tabla 32

Percepcion de gastos

Percepcion del gasto Con empleo Sin
empleo
No gastan mas de lo que deberian 34,23% 39,60%
Si gastan mas de lo que deberian 11,41% 14,77%

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito (2020). Elaboracion propia.
3.2.3. Efecto en los Flujos Financieros de los Consumidores de la Industria
Cosmética
A partir de las encuestas realizadas se puede deducir que fuera de los gastos basicos,
los cosméticos ocupan el Gltimo rango de prioridad. Del nimero total de personas consultadas
el 9% dijo que los cosméticos son su prioridad namero uno y el 15% coloc6 este gasto como
su segunda prioridad (Ver grafico 21).
Gréfico 21

Prioridad de gastos mensuales de los consumidores

Pedidos de comida a domicilio [ NN RN

Entretenimiento |

Ropa |

Cosméticos | NI

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito (2020).

Elaboracién propia.
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En la tabla 33 se puede observar que de las 15 personas que colocaron el gasto de

cosméticos como su prioridad nimero uno, el 27% pertenece al género masculino y el 67% al

género femenino. De estos, el 47% tiene de 20 a 25 afios, el 40% entre 26 y 30 afios y el 14%

tiene de 31 a 34 afios; y el 53% tiene ingresos iguales 0 menores al salario basico unificado.

Tabla 33

Clasificacion de la prioridad de gastos

_ | 20a25 26230 31a34| $0-  $401- S601- Mas de
Gemero 15 | “n0c  afes  afios | S400 S600 S$1000  $1000
Masculino  27% | 13% % % | 20% 1% -
Femenino 67% | 27%  33% % | 33%  13%  20%
Otro % | 7% ] ] ] % -

Nota. Esta clasificacion corresponde a las personas que colocaron el gasto de

cosméticos como su prioridad nimero uno. Tomado de la Encuesta de la Industria

Cosmeética en Quito (2020). Elaboracién propia.

Por otro lado, las personas que colocaron a los cosméticos como su segunda prioridad,

la mayoria tiene un rango de edad de 26 y 30 afios, el 52% pertenece al género femenino; el

34% tiene ingresos entre $0 y $400 dolares americanos, el 20% gana entre $401 y $600; y el

40% tiene ingresos superiores a USD $601(Ver tabla 34).

Tabla 34

Clasificacion de la prioridad de gastos

Genero ’5 20a25 26a30 31a34 $0- $401- $601- Mas de

o ) aifios anos aiios $400 $600 $1000 $1000
Masculino  48% 8% 32% 8% 12% 12% 16% 8%
Femenino 52% 20% 24% 8% 24% 8% 8% 8%

Nota. Esta clasificacion corresponde a las personas que colocaron el gasto de cosméticos

como su segunda prioridad. Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito

(2020). Elaboracion propia.
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De estos encuestados el 42% percibe ingresos iguales o inferiores al sueldo basico
unificado, con un gasto promedio de $25 dodlares al mes en cosméticos, esto representa el
9,38% de sus gastos mensuales; para las personas con ingresos entre $401 y $600, esto
significa el 5,20%; y para los consumidores con ingresos superiores a los $601 esto es menos
del 5% (Ver tabla 35).

Tabla 35

Porcentaje de representacion del gasto de cosméticos

Ingresos/ 20 a 25 25 a 30 31 a 34 Porcentaje de

Edad anos afnos afnos representacion
$0-$400 37% 4% 1% 9.38%
$401-$600 7% 6%0 2% 5.20%
$601-$1000 2% 4% 6% 3,26%
Mas de $1000 3% 4% 6% 2,12%

Nota. Esta clasificacion corresponde a las personas que colocaron el gasto de cosméticos
como su segunda prioridad. Tomado de la Encuesta de la Industria Cosmética en Quito
(2020). Elaboracion propia.

Para finalizar este capitulo, se concluye que la industria cosmética afecta en mayor
proporcion al género femenino, debido a la presion ejercida durante afios sobre su imagen
personal. Uno de los factores que mas influyen en la decision de compra es la recomendacion
de un amigo o familiar. Esto sucede por los aspectos culturales que caracterizan a la sociedad
ecuatoriana y quitefia, que es una sociedad colectivista. El parametro externo del mercado
que tiene mayor influencia en los consumidores es la calidad del producto porque tiene un
valor emocional y no econémico. Por otro lado, la principal consecuencia personal es la
inconformidad con la apariencia fisica; la mayor consecuencia social es la generacion de la
falsa necesidad de adquirir productos cosméticos. Esto favorece a las ventas y crecimiento del
sector, pero no es ético con la sociedad, que en la busqueda incesable de la perfeccion
adquiere productos por impulso y no por necesidad o gustos personales, lo que provoca un

desbalance en su economia personal, pero contribuye a la economia de la industria cosmética.
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Como consecuencia de este fendmeno, las personas sin empleo les dan prioridad a estos
productos y gastan mas de lo que deberian.

El sistema financiero de la ciudad permitio que en Quito se desarrollen diversos
métodos de pago. El mas utilizado es el pago en efectivo. No obstante, esto difiere segun el
rango de edad, porque las personas entre 20 y 30 afios prefieren realizar transacciones en
efectivo, pero las personas de 31 a 34 afios utilizan tarjetas de crédito para completar sus
compras. En otro sentido, el presupuesto promedio destinado a estos productos por las
personas es de $5 a $25 dolares al mes; y ni el género masculino ni las personas con cuarto
nivel de educacion gastan méas de $100 al mes. Lo que se deberia a la disminucion de la

presion social sobre estos grupos.
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VI.  ANALISIS

En este trabajo de disertacion se analizé el impacto socio financiero de la industria
cosmeética en la poblacion quitefia en el afio 2019. Para ello, se descompuso este estudio en
partes y se describio, identifico y determind datos concretos para sumar los diversos
elementos que comprenden esta tesis e interrelacionarse de manera adecuada. En este sentido,
se buscé obtener resultados cercanos a la realidad, por lo que se empled el uso de una
encuesta, informacion y teorias. De esta forma, se puede destacar que en el analisis de la
presente investigacion se busca comprender la dependencia creada por la industria cosmética
a través de la publicidad y su impacto en el ambito social y financiero de la poblacién.

Para lograr este objetivo se utilizaron tres teorias: el capitalismo, el consumidor y la
influencia social. La teoria del capitalismo se centra en el libre mercado, la libertad de
eleccidn, el consumo libre de bienes y servicios, la utilidad y plusvalia, Estas caracteristicas
permiten guiar esta investigacion en el &mbito financiero y de libre independiente. Por otro
lado, las teorias del consumidor y la influencia social permiten sustentar esta disertacion a
través de premisas que indican las preferencias, motivaciones, factores internos y externos
que inciden en el comportamiento del comprador. Bajo este contexto se establecen los
siguientes puntos de analisis:

e Se establece que la economia de la ciudad responde a un modelo capitalista porque la
mayoria de los medios de produccion se encuentran en manos de la propiedad
privada, ademas la distribucion de bienes de capital y consumo estan basados en la
competencia del mercado.

e EI consumismo es parte de la ideologia del capitalismo; el consumo no es una
actividad para satisfacer las necesidades de cada persona sino para mostrar el poder y
estatus dentro de una determinada comunidad, lo que permite el progreso del

capitalismo de los bienes de la industria cosmética.
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Existe una relacion directa entre la publicidad y la dependencia de los consumidores.
Con este fin la industria cosmética emplea publicidad en redes sociales y television;
campafias de cosmética organica; el puffery o exageracion; packaging e imagen de la
marca.

Las estrategias de marketing utilizan las emociones como elemento principal para
llegar a los individuos. Las emociones pueden ser positivas 0 negativas.

Las estrategias de las redes sociales estan basadas en el modelo sistematico y los
comerciales en television siguen ruta heuristica.

Las emociones generadas por este tipo de publicidad crean impresiones duraderas.

El modelo de probabilidad de elaboracion asegura que el impacto del mensaje en el
pensamiento del consumidor depende del grado de importancia que este le dé, y en
este grado se daré el nivel de persuasion. La influencia social propone un enfoque
estructural, el cual, examina la influencia interpersonal que se produce en una red de
influencia mas amplia. En esta red mas amplia los comportamientos y opiniones son
un reflejo de las actitudes y opiniones de otros.

La informacion tiene un impacto social porque, la exageracion empleada hace que las
personas compren cosas que de otra forma no lo harian, lo que afecta el presupuesto
de los individuos.

El mercado cosmético estd fundado en el principio de la autorregulacion. Por ello, las
empresas de este sector que fabrican productos cosméticos organicos crearon sus

propias certificaciones.
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VII. CONCLUSIONES
Al inicio de esta disertacion se plante6 la siguiente hipétesis de trabajo: La industria
cosmética en Quito habria elaborado estrategias de marketing creando una dependencia lo
que incidira en el comportamiento socio financiero de los consumidores, la misma se cumple
de forma completa; porque existe una dependencia creada hacia los cosméticos que afecta el
comportamiento de los compradores.

e La libre entrada y salida de empresas; el amplio rango de precios y productos.
Permitieron el desarrollo de la industria cosmética en la urbe.

e El precio no es un factor que influya de forma notable en la decision de compra del
consumidor. Por lo que, a mayor demanda, mas ganancias para la industria.

e Lainformacion, proporcionada a través de las diversas formas de publicidad genera
una relacion entre la marca y el cliente que influye en la decision de compra.

e Tanto las emociones positivas como negativas producen un poder sugestivo a largo
plazo. Lo que genera un impacto en la memoria y elimina el juicio racional al
momento de comprar los productos cosméticos.

e En el modelo sistémico un argumento sera mas persuasivo cuando la persona esté
motivada y preste atencion al mensaje. En medios digitales esto es posible porque se
pueden segmentar mercados, de forma que el mensaje llegue a la audiencia que esta
interesada en recibirlo. Por otro lado, en el modelo heuristico se persuade al individuo
cuando este no puede prestar atencién, de forma indirecta, por esta razén funciona
para la publicidad en television.

e Las impresiones duraderas predisponen al espectador a seguir el mismo curso de
accion en el futuro. Segun el principio de herencia: las acciones presentes condicionan

las acciones futuras.
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Después de la percepcion propia del producto, el consumidor quitefio sigue la
recomendacion de un amigo o familiar para llevar a cabo su decision final de compra.
Este suceso, se produce por el factor de inmediatez, que es la influencia de alguien
cercano y no lejano. Entonces, en cada etapa de la vida los individuos crean opiniones
“normales” que es el promedio de otras opiniones.

La forma en la que un individuo percibe la informacion que se reproduce en la
publicidad genera un impacto socio-financiero porque provoca la insatisfaccion con
su apariencia fisica y como consecuencia la necesidad de comprar mas productos con
el propdsito de reducir esa inconformidad; pero debido a que las personas siempre
prefieren el consumo de grandes a las pequefias cantidades, esta necesidad nunca va a
estar del todo completada.

No existen regulaciones gubernamentales que certifiquen la veracidad de un producto
ecoldgico. En este sentido, tampoco hay controles sobre la publicidad indirecta, falsa

0 exagerada.
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Vill. RECOMENDACIONES

Mantener un mercado abierto que permita el crecimiento de la industria cosmética en
la ciudad y permita su crecimiento gradual porque constituye una fuente importante
de dinamismo econdmico.

Evitar la inflacion de los precios de los articulos cosméticos para que se convierte en
un factor sensible para los consumidores en el futuro.

Informar de manera adecuada, veridica y oportuna a los consumidores acerca del
origen de los ingredientes, beneficios, posibles peligros que pueden generar para la
salud los productos cosméticos que prometen resultados poco probables.

Sefialar mediante etiquetas cuando la publicidad tenga objetos irreales y exagerados.
Utilizar herramientas de marketing que evoquen emociones y consecuencias positivas
en el consumidor, que apoyen el crecimiento personal y social.

Realizar campafas de marketing que en las que se interrelacionen los medios digitales
y tradicionales, a través del modelo sistémico-heuristico para lograr un mayor impacto
interactivo en las audiencias.

Recolectar la mayor cantidad de informacion posible, para elaborar una percepcion
objetiva del producto a consumir y evitar gastos innecesarios.

Informar a la poblacion sobre las finanzas personales como un elemento que ayude en
la toma de decisiones financieras.

Regular el uso de publicidad natural, organica y ecoldgica, a través del cumplimiento
obligatorio de las certificaciones que garanticen que un producto cumpla con las

caracteristicas necesarias para ser considerado como tal.
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X. ANEXOS

Anexo A
Ley Organica de Comunicacién. Registro Oficial N° 22. Martes 25 de junio de 2013.
Acrticulos vinculados al control de la publicidad de la industria cosmética en el Ecuador.

e Art. 94.- Proteccion de derechos en publicidad y propaganda. - La publicidad y
propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucion y los tratados
internacionales. Se prohibe la publicidad engafiosa, asi como todo tipo de publicidad o
propaganda de pornografia infantil, de bebidas alcohdlicas, de cigarrillos y sustancias
estupefacientes y psicotropicas. EI Superintendente de la Informacion y
Comunicacién dispondra la suspensién de la publicidad que circula a través de los
medios de comunicacién cuando ésta viole las prohibiciones establecidas en este
articulo o induzca a la violencia, la discriminacion, el racismo, la toxicomania, el
sexismo, la intolerancia religiosa o politica y toda aquella que atente contra los
derechos reconocidos en la Constitucion (Asamblea Nacional del Ecuador, 2013).

e Art. 96.-Inversién en publicidad privada. - Al menos el 10% del presupuesto anual
destinado por los anunciantes privados para publicidad de productos, servicios o
bienes gue se oferten a nivel nacional en los medios de comunicacion se invertira en
medios de comunicacion de cobertura local o regional (Asamblea Nacional del

Ecuador, 2013).
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Anexo B
Entrevista “El Marketing de la Industria Cosmética en Quito”. Entrevistadora: Andrea
Murillo. Entrevistada: Lorena Rodriguez. Experta en Marketing. Entrevista realizada el
30 de noviembre del 2020.

Lorena Rodriguez es Ingeniera en Mercadotecnia por la Escuela Politécnica del Ejercito
(ESPE). Tiene una maestria en Administracion de Negocios especializado en Publicidad y
Comunicacidn Institucional de la Universidad de Palermo, Argentina. Cuenta con una
segunda maestria en Marketing Digital del IEBS School, Escuela de Negocios en Espafia.
Hasta enero del 2021 tiene diez afios de experiencia en el &rea de marketing digital, entre lo
que destaca su trabajo con marcas como Bayer & Bayer, Banco General Rumifiahui (BGR),
Banco Pro Credit, Erco Tires, General Tire, Orangine, SNOB, Ecuawagen, Edimca, Andina,
Continetal, Firmeza, Audi y Seguros Sucre. Ademas, tiene experiencia en corporaciones
como Telefonica Ecuador, Bumeran.com-Peru, Addcosulta del Ecuador, Multitrabajos.com,
The Nada Agencia de Comunicacién Ecuador y Encarti. También se desempefia como
asesora independiente en marketing digital. A continuacion, se inserta la entrevista en texto.
L.R: Mi nombre es Lorena Rodriguez, tengo méas de 10 afios trabajando en el &rea de
marketing sobre todo en cuanto al &rea de marketing digital.

A.M: Muchas gracias, Lorena. Mi nombre es Andrea Murillo, estudiante de la carrera
Multilinglie en Negocios y Relaciones Internacionales de la PUCE. Gracias por aceptar esta
entrevista.

A.M: La primera pregunta es: ¢Cémo funcionan las redes sociales de la industria cosmética?
L.R: Bueno respecto a la primera pregunta te puedo decir que, la industria de los cosméticos
en mi opinién es una de las que mas innovacion tiene, especialmente porque han

evolucionado mucho con el marketing y sus contenidos, las experiencias respecto a como
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manejar los productos para los usuarios y darle como ese sentimiento a la gente de
emocionalidad para vender el producto.Yo creo que en general primero lo que ha hecho la
industria cosmética es darle esa experiencia, esa vivencia a la gente para que finalmente
compre el producto. Que se sientan identificados, pero méas que nada que vivan el producto.
A.M: {Que lo sientan suyo?

L.R: Exactamente asi es, 6sea que se vea como se usa Y al final el cambio que puedes ver en
ti misma una vez utilizando esos productos.

A.M: Muchas gracias. La siguiente pregunta es ¢ Existe alguna diferencia en el
comportamiento de las redes sociales de este sector entre Quito y otras ciudades? Por
ejemplo, no se si hay alguna diferencia entre los negocios que estan en el norte sur de la
ciudad y ¢;cdmo manejan las redes sociales o es igual?

L.R: Mas que como norte, sur o centro de las ciudades, lo que yo te diria es que analizan
primero la audiencia general, digamos que hablamos de un labial o de un rimel, menos mal en
las plataformas digitales uno puede segmentar exactamente las personas que son méas
propicias a comprar un producto, entonces se puede saber exactamente a quien apuntar con la
publicidad, pero sectorizar de esa forma no es posible. Pero las marcas se ubican segun el
precio, por ejemplo, me invento si hubiera un rimel que cuesta $5 vs un rimel que cuesta $30,
seguramente el que cuesta $30 estara ubicado en el norte o valles de la ciudad. Entonces que
las mujeres compren el de $5 o el de $30 eso dependera de su estad econdmico, por ende, si
dijera por el lugar en donde viven. Por ejemplo, hay una marca creo que se llama “L’
OCCITANE”, es una marca de lujo de cosméticos que no es barata y no la encuentras en
cualquier lugar. Pero una estrategia de “L> OCCITANE”, seguramente no va a ser la misma
que una estrategia de “Calvin Klein” inclusive por segmento de edad “L> OCCITANE”, lo
compran mujeres mas adultas. “Calvin Klein” lo compran chicas mas jovenes y por ende

también los precios son diferentes. Entonces, al ser “L” OCCITANE” una marca de lujo que
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quisiera vender un pack navidefio, quizas mi segmentacion podria ser mujeres entre 35 a 50
afios que vivan en Cumbay4, en la Gonzales Suarez; en Facebook sobre todo puedes poner
tranquilamente la segmentacion. Entonces una marca que tenga productos un poquito mas
econdmicos, quizas tengas una segmentacion diferente, entonces depende como te decia de la
marca del producto y de varias personas. En este caso que son quienes te compran, entonces
las marcas tienen definido quienes son sus posibles compradores o sus compradores fieles, en
base a eso lanzan su campafa y el producto que quieran lanzar. Lo importante es entender
donde estan redes y que hay por atras en la configuracion de la camparia, pensar en la
estrategia, se hacen como te digo estas configuraciones para llegar a esas personas.

A.M: Perfecto. Para continuar, la siguiente pregunta es ¢ Cual es la caracteristica
predominante del marketing utilizado por la industria de la belleza en redes sociales?

L.R: Veras yo opino que, como te decia al inicio, la industria cosmética ha sido innovadora
en el tema de medios digitales. Sin embargo, y de hecho la diferencia que yo puedo ver en
esto es el uso de los “influencers” o “micro influencers”, entonces hay marcas de autos de
este tipo de productos que también los usa, pero en la industria de cosméticos funciona
muchisimo como te venia diciendo les hacen vivir la experiencia del uso del producto y eso
vende, vende mucho. En una industria de autos también, hacen que se yo, pruebas de manejo,
etc. Pero la diferencia es que, a nivel personal, empoderan a la mujer, hoy en dia el tema del
empoderamiento de la mujer no pasa de moda Entonces claro mezclan la belleza con la
fuerza, con el estar linda, pero eres una mujer independiente entonces yo pienso que esa es la
diferencia de la industria cosmética que cualquier otro.

A.M: (El uso de las emociones?

L.R: Si, el uso de las emociones, pero puedes usar emociones para todo, y creas necesidades
usando las emociones para crear el producto, pero en la industria cosmética, es en particular,

yo siento el concepto del empoderamiento de la mujer muy marcado. En el caso de los
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hombres si tu manejas bien tus audiencias, los mensajes van a ser diferentes, si tienes un
producto cosmético para hombres, el mensaje seguramente no va a ser el empoderamiento,
porque de por si en esta sociedad los hombres, son machistas. Pero como tu puedes hacer esta
segmentacion de audiencia a lo mejor puede ser diferente, para los hombres puede tal vez ser
un tema de juventud de salud incluso. Que se yo, incluso del mensaje como tal, no he visto
tutoriales de hombres usando productos, y en Tik Tok he visto tutoriales de chicos usando
maquillaje de chicas. Pero no pues si hablamos de una campafia de un cosmético para
hombres, pues quizé el mensaje seria como de salud, de juventud también, los hombres
utilizan productos para las arrugas. Pero siempre va a ser mas fuerte en las mujeres.

A.M: (Entonces, existe un mensaje para los dos géneros, pero esta mas enfocado a las
mujeres?

L.R: Si, si de hecho si. Pero por ejemplo “Nivea” ellos hacen publicidad o comerciales para
hombres y pues les va super bien, si usan la belleza, pero mas como el verse bien, 6sea ya
porque eres hombre no te vas a ver mal.

A.M: Entendido. La siguiente pregunta es ¢ Cuéles son las estrategias en redes sociales?
L.R: Si bueno, pero te puedo decir que las estrategias dependerdn mucho del producto del
tipo del producto y a quien va dirigido. Sin embargo, las estrategias en medios digitales se
centran mucho en el uso de Facebook e Instagram, sobre todo y ahora como esta de moda
Tik Tok, entonces me parece que Tik Tok es una muy buena red social para promocionar este
tipo de productos, pero mas alla del uso de redes sociales, por atras hay que tener estrategia,
no estar por estar, ésea no hay que decir bueno voy a estar en Instagram y ya, hay que ver a
quien voy a dirigirme, como lo voy a hacer, con qué tipo de contenidos conocer al
consumidor actual para que tus contenidos funcionen y finalmente te compren.

A.M: Perfecto, gracias. Ahora, ¢Cual es la relacion publicidad en redes sociales-ventas?

L.R: En este momento no te podria dar un porcentaje exacto, pero dentro de una estrategia tu

tienes que establecer los objetivos de branding y objetivos de venta, entonces de hecho se
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vende mas un producto por medio de redes sociales o digitales. Lo que se hace en medios
tradicionales es un poco mas de marca que de venta en general. Pero lo que puedo decir en
este punto, en esta pregunta, si existen formas de medir si es que td estas vendiendo o no a
través de tus medios digitales. Sin embargo, en medios tradicionales es un poco mas dificil
medir, por eso te decia que es un poco mas de generar posicionamiento de tu marca. De
hecho, hay marcas que utilizan las historias de Instagram para vender y con un boton, con tu
accion lo que hacen es que la persona que esta viendo, mira el video o la historia, le da clic y
finalmente llegas a un formulario para que compres no. Entonces la analitica te permite
entender si es que ese anuncio en particular te sirve para vender. Por ejemplo, si un anuncio
que te costd $100 te genero 5 ventas, entonces si se puede medir. Como te digo no te puedo
dar nimeros exactos, pero si se generan ventas a través de medios digitales y sobre todo les
puedes medir.

A.M: Mi siguiente pregunta es ¢ Cudl es la relacion que existe entre la publicidad y television
y las ventas?

L.R: Si, es més dificil medir, pero por ejemplo ahora lo que hacen es poner un comercial de
television y al final siempre te dicen o visita nuestras redes o visita nuestra web. Entonces
siempre puede haber un pico, un pico de lo que son las mediciones. Por ejemplo, se lanza un
comercial y casi que inmediato tuve esa curva de ventas siempre y cuando tengas un medio
digital de venta, si no puedes esperar la siguiente semana hasta dos semanas después y
también se deberia ver un incremento en ventas después de lanzar la campafa. Lo ideal seria
una campafia integral que puedes esta en television y también en medios digitales. Si no se
lanza en medios digitales como te digo puedes ver la curva y definir si es que finalmente
funcion6 en ventas esa publicidad tradicional; pero si mezclas lo que es una pauta en
television y al final sacas un concurso en redes, por ejemplo, en el comercial hablas sobre el

producto, sobre como funciona y sacas el concurso en redes, entonces la gente que vio el
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comercial en television aterriza en el medio digital y hace la compra o participa en el
concurso o0 va a tu sitio web. Entonces yo creo que por television, si eres tan especifica con el
tema de la television, yo te diria que mas bien en el medio tradicional, es decir, tele, radio,
impresos, vallas que funcionan con otro tipo de publicidad, pero si utilizas publicidad
tradicional que aterricen de alguna forma en medios digitales vas a poder medir mejor las
ventas.

A.M: Gracias por su respuesta. Para continuar con la entrevista, ¢ Cudl es la diferencia que
existe entre el marketing entre redes sociales y la television que es como el medio tradicional
mas caracteristico?

L.R: Latele te ayuda a tener mucho alcance, hace un posicionamiento de la marca, depende
también de que canal y en que programas el rating todo eso. Entonces, son cosas totalmente
diferentes y para mi forma de ver se usan para diferentes objetivos. Yo haria branding en
television para que todos me vean, vean mi marca, para hacer el posicionamiento de mi
marca y usaria medios digitales para vivir la experiencia, para que los usuarios vivan la
experiencia y que finalmente me compren. Entonces para mi, esa es la diferencia, medios
tradicionales hacen mas branding; medios digitales puedes hacer branding también pero aca
puedes tener exactamente esa medicion de cuanta gente te compré por tal medio digital.
A.M: Gracias. ¢ Cual es el enfoque del marketing en redes sociales y en television?

L.R: Si bueno, el enfoque depende mucho de los objetivos planteados por la marca. Depende
mucho del producto, como digo puede ser que la usuaria o los clientes potenciales puedan
entender como funciona el producto con alguien que te ensefie. Como te decia el tema de
influencers, alguien que te ensefie a cdmo usarlo, inclusive lanzar cursos de como
maquillarte. También se puede mezclar un poco con el tema de la imagen personal, mas alla
de solo el cosmético y ensefiarle a la gente, porque un cosmético puede incluir todo lo que es

imagen personal también. Entonces puedes lanzar campafias de como verte bien, no solo con
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los cosméticos. No sé si has visto hay chicas en Instagram que tienen sus cuentas y manejan
la imagen personal te ensefian de acuerdo a tu cuerpo como vestirte, como peinarte, entonces
hay un mundo de cosas que puedes hacer para que la gente entienda como funciona tu
producto en teoria, que se vea la calidad del producto utilizado en una persona, en una chica,
en un influencer eso no hay en television pues ya depende de la estrategia. Si solo lanzas un
comercial o si por ahi haces una entrevista; por ejemplo, puede ser que consigas una
entrevista en algun programa.

A.M: Listo, para seguir ,Como el prestigio de una marca incide en la decision de compray
puede llegar a generar incluso una dependencia en estos productos?

A.M: Yo creo que, en un cosmético, lo primordial es la calidad. Por ejemplo, si ti te compras
un rimel y durante el dia se te corre, se te mancha, no lo vuelves a comprar es asi de simple.
Si compras una sombra linda y todo, pero a la mitad del dia, por algo se te ve despintada no la
vuelves a comprar. YO0 creo que, en estos productos juega mucho la durabilidad y que te
quede bien. Ademas, que te asesoren bien. Aqui juega también el tema de punto de venta,
bueno ahora no es mucho por el tema del covid, pero en general si tl vas a un punto de venta
a una tienda departamental por ejemplo y esta el stand de cosméticos con diferentes marcas
debes tener una persona que te asesore, te digan cémo te queda y cual te quedaria mejor, por
ahi va el tema de la calidad que se te vea bien y que ademas te asesoren finalmente que es lo
que te queda bien y que es lo que no te queda bien un poco por ahi no.

A.M: Una ultima pregunta ¢ Entonces se puede decir que en este sector es mejor utilizar el
marketing en redes sociales o todo lo que es el marketing en linea que el marketing
tradicional?

L.R: Siy no. Si porque el medio digital es menos costoso que el medio tradicional y ademas
de esto puedes medir si te gastas cien délares puedes ver si con esos cien ddlares ganaste mil

dolares, pero esto debe ser asi solo si es un negocio que funciona 100% en linea o0 un negocio
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que esta empezando. De otra forma, siempre hay que destinar un poco a la television, la
radio, ya depende del presupuesto. Si yo tuviera la oportunidad de estar a cargo de una marca
de cosméticos, de hecho, tengo que hacer publicidad tradicional-television y también mucho
medio digital y una cosa importante que no te mencioné en la pregunta anterior es el tema de
las recomendaciones porgue la gente se mueve muchisimo con el tema de resefias. Si hay
alguien que te recomiende algo, por mas television por mas publicidad, si alguien te
recomendo tu colocas tu confianza en esa persona y o compras o por lo menos averiguas.
Entonces eso también es otra cosa que deben atencidon, no solo a la industria cosmética. En la
industria cosmética el uso de los influencers, las recomendaciones y el que ellas estén
mostrando el producto en vivo ayuda muchisimo a que las chicas se animen a comprar
determinado producto.

A.M: Muchas gracias por haber dado esta entrevista, por su tiempo y paciencia.

L.R: De nada Andrea con gusto.
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Anexo C

Encuesta: Industria Cosmética en Quito. Aplicada el 03 de diciembre del 2020.

Seccion 1 de 2

v
~ .

Industria cosmertica en Quito

El objetivo de esta encuesta es analizar el impacto socio financiero de la industria cosmética en mujeres y
hombres de la ciudad de Quito en el afio 2019.

Se entiende por productos cosméticos las categorias de cuidado y tratamientos faciales (cremas, aceites,
ténicos, limpiadores, sueros, exfoliantes, protectores de sol); maquillaje y color (delineadores, polvos, sombras,
mascaras, base de maquillaje, pre base, coloretes, bronceadores, fijadores de maquillaje, etc.)

¢Cual es su rango de edad?
149 respuestas

@ 20 a 25 arios
@ 26 a 30 afios
© 31a34afos

107



Seleccione su género
149 respuestas

67,8%

¢En qué sector de la ciudad reside?

149 respuestas

¢A qué se dedica?
149 respuestas

41,6%

® Femenino
@ Masculino
@ Otro

® Norte

® Sur
@ Centro
® Valles

@ Estudiante
@ Trabajo
@ Tareas del hogar
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iTiene empleo?

149 respuestas
® si
54,4% ® No
45,6%

¢Cual es su nivel de educacion?
149 respuestas

@ Primaria

@ Bachillerato

@ Tercer nivel

@ Cuarto nivel o superior

¢Como prefiere comprar sus productos cosméticos?
149 respuestas

® Enlinea
@ Tiendas fisicas
@ Venta directa por catalogo
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;Queé canal es el mas utilizado por usted para realizar compras en linea?
149 respuestas

@® Whatsapp
@ Facebook
@ Instagram
@ Pagina web

¢Cual es su canal fisico principal de compra?
149 respuestas

@ Supermercados
@ Farmacias
@ Tiendas de variedades

@ Tiendas especializadas en esta
categoria

¢Compro algun producto cosmetico publicitado en television?
149 respuestas

® si
® No
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¢Compro algun producto cosmetico publicitado en redes sociales?

149 respuestas

® si
® No

¢Cuales son los sentimientos que le genera la publicidad de este tipo de productos?
149 respuestas

Inseguridad
Frustracion
Vulnerabilidad

Ansiedad

Inconformidad con su
apariencia fisica

Ninguno

0 20 40 60 80

¢Cual es la variable mas importante al momento de comprar un producto

cosmetico?
149 respuestas

@ Precio

® cCalidad

@ Cantidad

@ Prestigio de la marca
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¢Cual es el factor que mas influye en su decision de compra?

149 respuestas

48,3%

;Queé productos prefiere?
149 respuestas

® Recomendacion de un amigo o
familiar

@ Recomendacion de un influencer

@ Resenas de internet

@ Publicidad en redes sociales y
television

@ Su propia percepcion de un
producto

@ Moda

@ Regulares
@ Ecoldgicos
@ No tengo ninguna preferencia

¢Cuanto gasta en promedio al mes en estos productos?

149 respuestas

P

® 35a %25

® 3252350
® $51a$80
® $812a$100
@ Mas de $100
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;Cual es el método de pago utilizado para adquirir estos productos?
149 respuestas

@ Tarjeta de débito
45,6% @ Tarjeta de crédito

@ Efectivo
20,8

:Cree que gasta mas de lo que deberia en estos productos?
149 respuestas

® si
® No
¢Cual es su rango de ingreso mensual?
163 respuestas
@ $0-$400
@ $401-$600

@ $601-$1000
@ Mas de $1000
@ Mas de $100
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Fuera de las necesidades basicas. Seleccione el orden de prioridad de gastos.
Siendo 4 el mas importante y 1el menos importante.

' EE2 w3 Em4

60
40
20
0
Entretenimiento Ropa Cosmeticos Pedidos de comida a
domicilio
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