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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion,se enmarca en, identificar los factores externos e internos que
influyen en el mercado de productos de belleza en mujeres salvadorefias;dado que hoy en dia el
consumo ha aumentado, por consecuencia de la oferta y demanda de estos productos. Asi mismo,
se describen factores més influyentes al momento de decision de compra de productos de belleza
en las mujeres, entre los cuales se mencionan factor sociales, econémicos, culturales y
psicoldgicos, posteriormente, se realiza el analisis tedrico y se ejemplifica con el caso de estudio

de la marca Dove, en respuesta a la realidad investigada.

Es necesario recalcar que, se tomaron definiciones, de diferentes teorias del
comportamiento del consumidor, que estan estrechamente ligadas en la decision de compra de
productos de belleza en la mujer, a su vez, estas teorias tienen como intencién, orientar a las
empresas a entender el comportamiento de compra de una manera mas amplia. Para ilustrar

mejor, se interpreta el analisis tedrico caso de estudio black Friday, al contexto investigado.

Ademas, se enumeran estrategias de mercado, que aplican, las empresas latinoamericanas
que comercializan productos de belleza a nivel nacional e internacional, sirva de ejemplo, la
marca Dove y L’Oreal, que utilizan estrategias de crecimiento, en la actualidad son la compaiia

mas importante del sector de belleza.



INTRODUCCION

El comportamiento del consumidor es un éarea fascinante dentro las ciencias
empresariales y en particular para el marketing representa un aspecto clave para el desarrollo de
las empresa en el mercado de belleza, por esta razén se realiz6 una investigacion documental
para conocer la influencia de factores conductuales, sociales y econdémicos en las mujeres ante la
compra de productos de belleza; para identificar la atribucion que ejercen en ellas los productos
cosmeéticos; se establecieron objetivos para identificar la influencia de dichos factores. Asi
mismo, para enriquecerlo, se implementd la metodologia de revision de fuentes bibliogréficas de
acontecimientos importantes acerca de los productos de belleza y referencia de teorias del
comportamiento del consumidor. Su estructura es la siguiente manera: en primicia se detalla la

problemaética con respecto a la compra de productos de belleza en las mujeres de El Salvador.

En el primer capitulo se indago acerca de los influenciadores en la conducta de compra
de las mujeres en los productos de belleza; definiciones principales de factores sociales,
econdmicos, culturales, psicolégicos y personales en el cual se indaga, si el entorno que rodea a
las mujeres les genera mayor influencia a la hora de comprar productos de belleza, mas adelante
se expresa el proceso de decision de compra; clasificacion de cosméticos segun su funcionalidad;
tipos de factores externo e internos, finalizando con el andlisis del capitulo y caso de estudio de
la marca Dove. En el segundo capitulo, se definen teorias del comportamiento del consumidor,
las cuales sustentan quesi su manera de actuar, esta asociado a eventos o variables, necesidades y
deseos. Iniciando con definiciones principales; clasificaciénde teorias del comportamiento del
consumidor, entre las que se encuentran: psicologicas, aprendizaje, socioldgica, econémica,
motivacion, psicoanalitica; por ultimo, se presenta el analisis tedrico y caso de estudio Black
Friday. En el tercer capitulo se enlistan estrategias para adquirir participacion de mercado;
primero se exhiben definiciones principales relacionadas al apartado de estudio; clasificacion de
las estrategias del comportamiento del consumidor; componentes de las estrategias; analisis
tedrico; caso de estudio Estee Lauder. Para finalizar, se presenta un glosario de términos
técnicos, las conclusiones que propone el equipo investigador Yy el acapite de referencias

bibliogréaficas que sustentan la investigacion realizada.



1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El desarrollo del planteamiento del problema busca estructurar la idea de investigacion y

describir la situacion problemaética.

1.1  Descripcion del problema

El rol de la mujer en la sociedad ha cambiado a pasos agigantados en las Gltimas décadas,
cambiando el estereotipo que les ha caracterizado como tipicas amas de casa, su incorporacion al
area laboral, ha sido muy importante, es por esto que se genera una dualidad entre su vida
personal y profesional, ademas el entorno que la rodea le requiere que siga los lineamientos de
belleza del momento. En este sentido, la industria cosmética ha sabido evolucionar en su

propuesta de valor y adaptar sus estrategias a estos vertiginosos cambios.

Para la mujer, el consumo de productos de belleza tiene efectos positivos, refleja la
personalidad y su estado de &nimo lo cual puede llegar a intervenir en su vida diaria; por lo cual

las mujeres destinan parte de sus ingresos en este rubro.

Algunas personas valoran tanto la posesion de ciertos bienes que prefieren comer peor
que renunciar a articulos que consideran esenciales segin Livramento, Meyll y Pessoa (2013)
afirman que “incluso viviendo con recursos financieros muy limitados, dirigen una porcion
significativa de su presupuesto hacia la compra de articulos que, a primera vista, podrian
considerarse superfluos”(p.2), los productos de belleza podrian evaluarse como tales, pero,

curiosamente, los consumidores los compran regularmente con serias restricciones financieras.



En el mercado salvadorefio, actualmente se encuentra un considerable nimero de marcas
de productos de belleza, las mujeres pueden comprarlos en supermercados, almacenes, tiendas
especializadas de cosméticos, venta por catélogo, farmacias,centros comerciales e incluso en
internet.Pero la plaza, es solo uno de los factores que inciden en el comportamiento de compra,
por medio del bombardeo publicitario realizado por las marcas “vivimos en una sociedad
tremendamente visual, donde constantemente percibimos imagenes a través de los medios de
comunicacion, dichas imagenes son aceptadas como reales, estan instaladas en nuestro
imaginario” (Martinez y Mufioz, 2015, p.4), actualmente, los medios donde pautan las empresas
de productos cosméticos son: television, revistas y redes sociales; utilizacion de publicidad

Belowthe line, de maneraque buscan acercarse al consumidor y persuadirlo a realizar la compra.

Usualmente, las empresas en sus campafas publicitarias, muestran las virtudes de los
productos de belleza con fotografias de rostros bellos en el que tratan de motivar o persuadir a la
mujer a experimentar cambios de imagen personal “la publicidad funciona como normalizadora
de cuerpos irreales para estimular un deseo no satisfecho que mueva al consumo” (Martinez y
Mufioz, 2015, p.8), no obstante, la interrogante es, ¢Si la mujer se siente representada con ese
tipo de publicidad?, hoy en dia las marcas cosméticas, proyecta en sus anuncios publicitario,
que la mujer debe cuidarse sin importar su condicion social, debido que todas merecen un
cuidado especial, lo cual lleva a que se sienta representada , con algun anuncio de las marcas

cosméticas.

Distintas disciplinas analizan los factores externos al consumidor, es decir, aquellos que
provienen de su entorno, de esta manera se puede observar las variables externas que afectan a la
conducta del individuo para comprar o consumir algin producto, tales como el entorno de la
demanda, familia, grupos de referencia, cultura y los estratos sociales (Moreno y Montiel, 2016,
p.2), el comportamiento de compra de los consumidores es un asunto complejo, precisamente
porque existen una gran cantidad de variables entre ellas las externas, las cuales la empresa no

puede controlar e influyen en la decision de compra del consumidor.



Los principales consumidores de productos de belleza son las mujeres,quienes, afectadas
por estereotipos de bellezaque la sociedad actual dicta, las motiva a consumir productospara
mostrarse estéticamente bien ante la sociedad.

El gender marketing, juega también un papel muy importante al momento de influir en el
comportamiento de compra en las mujeres, debido que las empresas se dedican a dirigir
contenido especialmente para ellas.Lasmarcas crean estrategias publicitarias adaptadas a las
preferencia de las mujeres para fomentar la compra del producto, que genera emociones
positivas, se debe tener en cuenta que hoy dia los hombres estdn mas abiertos a utilizar
cosméticos y productos para el cuidado de la piel, dicho de otra manera las empresas cosméticas
deben enfocar sus anuncios publicitario con frases para ambos géneros, sin ser criticados como
hombre raros, porque la creciente tendencia de los hombres por cuidar su aspecto va en aumento,

es una oportunidad para las empresas en ofrecer productos adaptados a ellos.

Los hombres y mujeres tienden a presentar diferentes actitudes y orientaciones de
conducta que se deben en parte a la estructura genética y a la socializacion. Por ejemplo, las
mujeres tienden a pensar mas en la comunidad, mientras que los hombres suelen ser mas
expresivos y orientar su vida en entorno a objetivos (Kotler, 2009, p.250), los hombres buscan
adquirir producto ya conocido, de este modo no tienen el tiempo en obtener informacion sobres
los productos disponible en el mercado, es decir que compran basandose fundamentalmente en
estimulos visuales, en cambios las mujeres valoran mas la experiencia y las emociones
coherentes con el producto, es muy importante que las empresas incluyan el marketing de
género en las estrategias.

En las mujeres hay muchos factores que influyen en su decision de compra, por tal razon
la pregunta de investigacion es ;Como influyen los factores conductuales, sociales y economicos

en las mujeres ante la compra de productos de belleza?



2. DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

El area de interés de la investigacion se delimita en: geogréafica, temporal y tedrica con la

finalidad, que el proceso de busqueda de informacion sea claro y preciso.

2.1  Geografica

La evaluacion de la investigacion se sitta en El Salvador, incluye ejemplos de empresas

latinoamericanas que comercializan productos de belleza a nivel nacional e internacional.

2.2  Temporal

La investigacion se realiz6, tomando en cuenta la informacion que se ha recopilado desde
los afios 2008 en cuanto a legislacion se refiere concerniente a la temética; sin embargo, se hace

énfasis en indagaciones publicadas en los afios del 2011 al 2020.

2.3  Tedrica

Entre los autores seleccionados para las consultas bibliogréaficas se encuentran: Leon G.
Schiffman; Leslie Lazar Kanuk; Joel Feliu Samuel; Jaime Rivera Camino y Salvador Ruiz de

Maya.



Entre los conceptos y material que se relacionan con el problema de estudio se
encuentran diferentes teorias: aprendizaje, psicoldgica, socioldgica, grupos de referencia y

pertenencia, estratificacion social, enfoque motivacional, creencias, valores y costumbres.

3. JUSTIFICACION

El proposito de determinar la influencia de factores conductuales, sociales y econémicos
ante la compra de productos de belleza es, que las empresas del sector cosmético cuenten con
informacién y datos que les permita mejorar su propuesta de mercado y busquen impactar de
manera positiva al segmento con estrategias adecuadas porque es un mercado con alto potencial

en el pais.

3.1  Viabilidad - factibilidad

Una indagacion tedrica eficiente implica la inversion o gastos en libros, papeleria y dtiles,
internet, energia eléctrica, transporte, vestuario, otros gastos o imprevistos. Sumando todos estos
gastos de inversién dan como resultado la cantidad de $1,320.00 (ver Anexo 1). Contrastando

con lo anterior el equipo de investigacion tiene la capacidad de asumir el costo de la inversion.

La presente investigacion requiere el uso de la técnica de analisis documental, la cual
implica leer y tener la capacidad de sintetizar grandes volimenes de informacion para poder
sustraer ideas y argumentos centrales; el equipo de trabajo si cuenta con factibilidad técnica.

Para llevar a cabo el proceso de busqueda de informacion, se procedio a realizar las
siguientes actividades operativas: preparar fichas bibliograficas, consultar y elegir fuentes

confiables.



3.2 Interés personal

El motivo que llevo a realizar la presente investigacion es porque como grupo, todas
somos usuarias de productos de belleza, es interesante observar que, sin importar la clase social,
nivel econdémico, estado civil, edad, ocupacion, estilo de vida, una persona siempre opta por
adquirir este tipo de productos puede ser para mejorar su aspecto fisico, contrarrestar los efectos

de envejecimiento de la piel o simplemente por cuestiones de salud.

Los productos de belleza han existido a lo largo de la historia, sin embargo, hoy en dia el
consumo de estos han aumentado, por consecuencia la oferta y la demanda de estos productos
tambien, sepuede evidenciar un alto nimero de estos productos en diferentes puntos de venta, ya
sea en centros comerciales, supermercados, mercados, pequefias tiendas de conveniencia y
porque no decirlo hasta en puestos informales que no cuentan con un local, como consecuencia

esto provoca que facilmente se puedan acceder a ellos sin ningun esfuerzo.

3.3 Relevancia social

Segin el Organismo Promotor de Exportaciones e Inversiones de EI Salvador
(PROESA). EIl Salvador cuenta con 23 laboratorios certificados en la industria de cosméticos e
higiénicos de ellos entre 12 y 15 trabajan con productos cosméticos. Dentro de los cuales se
encuentran laboratorios farmacéuticos que cuentan con una linea de productos cosmeéticos, el
sector quimico farmacéutico cuyo volumen total de ventas crece, superando los 1,000 miles de

millones en la actualidad (Banco Mundial, 2017).

De acuerdo a International Trade Center (ITC), 2017. La cuota de mercado de los
productos de cuidado de la piel es de 34% en El Salvador, por lo cual es mas representativa que
los productos para el cuidado del cabello, maquillaje entre otros; pues su porcentaje oscilan entre

24% y 1% y se puede evidenciaren lasiguiente Figura 1.
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Figura 1. Cuota de mercado por tipo de producto en la industria cosmética.

Fuente. International Trade center y Infyde. (2017). Estudio del sector quimico-farmacéutico y cosmética
que contribuya a la toma de decisiones para invertir en el salvador (p.17). Organismo promotor de

exportaciones e inversiones de el Salvador.

Ademas de existir una gran concentracion de empresas en el sector cosmético, que
controlan gran parte de la cuota de mercado en el mundo, cada una de ellas posee diferentes
marcas, entre las mas representativas se mencionan las siguientes: Unilever, L"Oréal, Henkel y
Kimberly Clark.

4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

La finalidad se encuentra enmarcada en el objetivo general y se concreta en los objetivos

especificos.



4.1 Objetivo general

Identificar los factores externos e internos que influyen en el mercado de productos de

belleza en mujeres salvadorefias, a través del analisis documental.

4.2 Objetivos especificos

e Describirlos factores sociales, econdémicos, culturales y psicoldgicos al momento de

decision de compra de productos de belleza.

e Definir teorias del comportamiento del consumidor que influyen al momento de comprar

productos de belleza.

e Listar estrategias de mercado que se aplican en la industria de productos de belleza y que

les permiten a las empresas aumentar su rendimiento o propuesta de valor.

5. CAPITULACION

A continuacion, se presenta el apartado capitular, el cual esta constituido en tres partes;
empezando el capitulo uno, el cual se titula; influenciadores en la conducta de compra de las
mujeres en productos de belleza, continuando con el capitulo dos con teorias del comportamiento
del consumidor, finalizando con el capitulo tres, listando estrategias de mercadeo aplicables en el

rubro cosmético.



5.1  CAPITULO I. INFLUENCIADORES EN LA CONDUCTA DE COMPRA DE
LAS MUJERESEN PRODUCTOS DE BELLEZA.

En este apartado se detallan factores que influyen en gran medida, en la decision de
compra de las mujeres, entre los que se encuentran: factores sociales, economicos, culturales,
Psicoldgicos y personales. Los cuales son de suma importancia para las empresas debido que a
menos que los administradores entiendan dichos factores, no seran capaces de planear con

inteligencia estrategias adecuadas para lograr persuadir y motivar a la compra.

5.1.1 Definiciones principales

Existen varios factores que influyen de forma distinta a la hora de tomar decisiones de

compra y cada uno de ellos posee elementos que son muy importantes tomar en cuenta.

a) Factor social

Con respecto a la dimension de los factores sociales la mayor influencia sobre la
conducta en las mujeres y que intervienen en sus decisiones de compra son los grupos de

referencia, familia, roles y estatus sociales.

El comportamiento en las mujeres también puede verse afectado por los diferentes
grupos a los que pertenece y con los cuales mantiene una relacion directa Kotler y Keller (2012)
detalla que “los grupos de referencia de una persona son todos aquellos grupos que tienen
influencia directa (cara a cara) o indirecta sobre sus actitudes y comportamientos” (p.153),esto
concierne a que las mujeres en ciertas formas cambian sus patrones de consumo, al relacionarse

con amigos, personas de trabajo o profesionales, un estudio realizado por Sanga (2016) afirma
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que “un 66% de mujeres garantizan que los amigos son los que generan mayor influencia a la
hora de comprar productos de belleza” (p.19),puesto que, la influencia de los amigos es
significativa, ellos imponen conductas de compra, que determinan la eleccion de productos o

preferencia de marcas, lo cual resulta beneficioso para las empresas.

Existen multiples formas de clasificar grupo de referencia, se seguira la propuesta por
Garcia y Narvaez (2015), los grupos de aspiracion se componen de individuos que el consumidor
no conoce, pero admira, como figuras idealizadas ejemplo empresarios, actores exitosos, y

deportistas famosos.

En segundo lugar, los grupos disociativos son aquellos cuyos valores 0 comportamiento
rechaza un individuo. Esto ocurre cuando alguien cambia de clase social y abandona ciertos

comportamientos y preferencias de marcas a cambio de las elecciones de la clase superior.

Al hablar sobre los grupos de pertenencia son aquellos donde el individuo puede sentirse
parte de un grupo, cuando se reconoce a los individuos como miembros de un grupo y han
logrado el estatus de aceptacion formal. La familia “es la organizaciéon de consumo mas
importante de la sociedad, los miembros de la familia influyen de manera significativa en el
comportamiento de compra” (Kotler y Keller, 2012, p. 139), los mercaddlogos deben interesarse
en la influencia del esposo, esposa e hijos en la compra de distintos bienes y servicios. Sobre
todo, en el caso de las mujeres quienes han desarrollado un papel activo en la toma de decisiones

al comprar.

El rol de la mujer salvadorefia ha cambiado en cuanto a cargos de trabajo que desempefia,
hoy en dia se ha convertido parte de la fuerza laboral, el incremento en el nimero de mujeres que
trabaja a significado mayores ingresos para el hogar Kotler y Keller (2012), postulan que “rol y
status son la posicion que ocupa una persona dentro de cada grupo.El cual consiste en las
actividades que se espera que la persona desempefie” (p.155), eso manifiesta que las mujeres
eligen, productosde acuerdo a las labores quedesempefie en la sociedad, va impulsar su decisién

de compra.
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b) Factor econémico

Tomando en consideracion el postulado de Kotler (2012), se entiende por situacion
economica el poder adquisitivo o el ingreso que tiene cada persona y que, en base a esos

razonamientos, las empresas dirigen diferentes productos a los consumidores de un mercado.

Una mujer estard dispuesta a comprar productos de belleza de marcas de prestigio de
acuerdo al ingreso que percibe, aungue no siempre es asi, los grupos de ingresos mas altos han
optado por tendencias de simplicidad y los grupos de menores ingresos, aspiran y se permiten
compras de mas alto rango. Las circunstancias econémicas de una persona, son tambien un factor
determinante en poder de compra, “cuando hay crecimiento econémico, se dan facilidades de
crédito, se producen mayores niveles de empleo y renta,” (Kotler y Keller, 2012, p.156), lo cual
implica que las mujeres puedan satisfacer necesidades mas complejas que las de simple

supervivencia.

Muchas veces las mujeres prefieren marcas cosméticas reconocidas o prestigiosas a nivel
internacional “En el mercado salvadorefio, es comun que los productos cosméticos importados
sean percibidos como de mayor calidad que los de produccion nacional” (CIEX, 2018, p.3), esta
es una gran oportunidad para las marcas cosmeéticas, en reforzar el consumo principalmente en el

area del cuidado de la piel, que representa un 34% en El Salvador .

Actualmente, se encuentran operando las siguientes empresas: Esika, L’Oreal, Cyzone,
Dove, Nivea, Mary Kay, Mac cosmetics, Avon, Maybelline, Revlon, entre otras; marcas de
productos cosmeticos internacionales que han encontrado hacerse un espacio en el mercado
salvadorefio,y este extenso abanico de opciones ofrece en términos de precios productos que van
desde los $5 hasta los $100.
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C) Factor cultural

Los mercados, donde las empresas, ahora se esmeran en ofrecer el producto ha cambiado,
por lo que es conveniente, tomar en cuenta el contexto cultural, para desarrollar estrategias,
haciendo énfasis en costumbre y valores, para anunciar los productosque coinciden con las
prioridades de una cultura, de acuerdo a las normas, gustos del consumidor, conocer con detalle

el entorno para adaptar los productos en los diferentes paises.

El factor cultural incluye las variables externas que afectan la conducta del consumidor,
al comprar algun producto, en efecto “la cultura es el determinante fundamental de los deseos y
comportamiento de las personas” (Kotler y Keller, 2012, p.151),contiene los valores, actitudes,
ideas, creencias, costumbres y normas de conducta basicas, que una persona aprende de la
familia y otras instituciones importantes, sin embargo, constituye un factor de suma importancia
en el estudio del comportamiento del consumidor, que permite a las empresas conocer de
manera efectiva los habitos y necesidades aprendidas por el consumidor en el entorno que le

rodea y crear en él nuevas necesidades.

La cultura provee de rasgos definitivos que hacen a los seres humanos diferentes, son
entornos sociales al cual pertenecen, es la cultura de sus familias, los valores sociales y los
religiosos. Cada grupo o sociedad tiene una cultura y por lo general las influencias culturales

sobre el comportamiento de compra varian significativamente de un pais a otro.

Entre los factores culturales, sefialan precisamente la subcultura y la clase social.
Considerando, que, en una sociedad, no todas las mujeres tienen los mismos gustos y valores,
hay segmentos que pueden identificarse como subculturas son “culturas dentro de culturas” que
tienen valores y estilos de vida diferentes, este factor es relevante a la hora de tratar de conocer el
comportamiento del consumidor, por medio de estos se realizan las segmentaciones de mercado
gracias a las categorias subculturales. De igual manera las clases sociales son las divisiones
relativamente permanentes y homogéneas en una sociedad, en que las personas se pueden

agrupar porque comparten valores, intereses comportamientos y estilos de vida similares.
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Las empresas deben tomar en cuenta la estratificacion de las clases sociales para lograr
una eficiente segmentacion de mercados, que permita a las empresas desarrollar estrategias de
marketing orientadas a cada tipo de consumidor, segun la clase social a la que este pertenece. Las
cuales se dividen jerarquicamente clasealta, media - alta, media - baja, baja - alta y baja en cada
grupo se observa comportamientos, valores e intereses homogeneos. Por ejemplo, la preferencia
por marca de prestigio o de lujo, puede ser igual de intenso en una persona de clase alta, como de

un consumidor de clase y baja.

d) Factor psicologico.

Estos factores permiten, a las empresas interactuar con el consumidor de un
determinado mercado de igual manera, se conocen sentimientos, ideas, opiniones, y el actuar
de la persona, queincidenenel comportamiento de compra,segun Kotler y Keller (2012), “las
elecciones de compra de un individuo también reciben influencias en cuanto a los factores
psicologicos fundamentales la motivacion, percepciones, aprendizaje, creencias y actitudes”
(p.154), las mujeres reconoce una determinada necesidad su deseo por satisfacer esa necesidad
es lo suficientemente fuerte como para que adopte comportamientos con los que tratard de
complacerla, Para Garcia y Narvaez (2015) “estas variables de analisis complejas se dan a nivel
interno y emergen al momento de realizar una compra” (p.42), son a nivel interno porque
precisamente es sobre pensamientos, sentimientos y otras caracteristicas cognitivas que influyen

en su actitud y decision.

Generalmente, se compra para satisfacer necesidades de distinta indole y porque se tiene
motivo, asi se considera, lamotivacion,“como la fuerza impulsora que empuja a las personas a la
accion, y que esta fuerza es lo suficientemente apremiante como para hacer que la persona
busque su satisfaccion, debido a una necesidad insatisfecha” (Kotler y Keller, 2012, p.147), los
psicologos han desarrollado teorias sobre la motivacion para comprender, mejor las necesidades

del consumidor, aquellas que son aprendidas en respuesta al entorno o cultura que le rodea.
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Para simplificar mejor, un estudio previo realizado por la revista African Journal of
Business Management, en el cual Apaolaza (2011) afirma lo siguiente “los cosméticos provocan
sensaciones positivas, hacen sentir mejor”, cuando una mujer realiza la compra de un producto
cosmético percibe que esta cuidandose y aleja los sentimientos de preocupacion y culpa que
pudiera tener por no atender este aspecto, es por eso que muy a menudo la motivacion influye en

la decision de compra de una mujer.

Para la psicologia, la motivacion es un conjunto de factores que impulsan el
comportamiento de los seres humanos hacia la consecucion de un objeto. Por ejemplo, una
persona tiene muchas necesidades en cualquier momento. Algunas son el resultado de estados
fisiologicos de tension como el hambre, la sed y la incomodidad, (Dias, Hernandez y Rodriguez,
2012, p.5), las personas se motivan por necesidades particulares en momentos especificos y

busca cubrir esas necesidades mediante la compra.

Una mujer motivada esta lista para actuar, y como lo hard, dependera en parte de su
percepcion ante la situacion, “la percepcion es el proceso mediante cual un individuo elige,
organiza e interpreta la informacion que recibe para hacerse una imagen coherente del mundo”
(Kotler y Keller, 2012, p.161), las mujeres perciben la realidad de forma distinta,
condicionalmente se viveen una sociedad muy visual donde la mujer salvadorefia; observa

imagenes a través del bombardeo publicitario realizado por las marcas.

Dos individuos, podrian estar expuestos a los mismos estimulos y aparentemente en las
mismas condiciones; sin embargo, la forma en que cada uno de ellos los reconoce, selecciona,
organiza e interpreta es un proceso muy singular, y estd basado en las necesidades, valores y
expectativas especificas de cada ser humano (Schiffman y Kanuk, 2010), este factor de
percepcién, permite a las empresas realizar campafias publicitarias efectivas que impacten en la
mente de las mujeres, puesto que tienden a percibir los productos de acuerdo a sus propias

expectativas y necesidades.

El aprendizaje es el resultado de experiencias y conocimientos que una persona adquiere

a lo largo de su vida puede dejar como resultado cambios conductuales como mentales, Kotler y
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Keller (2012), expresa que “el aprendizaje sefala cambios en la conducta de un individuo gracias
a la experiencia” (p.149), el comportamiento y los intereses de consumo de las personas se

modifican a medida que aprenden porque adquieren experiencia.

Un articulo cientifico realizado por Sanga (2016) menciona que un 52% de las mujeres
establece que le gusta compartir sus experiencias previas que obtuvo después de utilizar ciertos
productos de belleza de diferentes marcas. El aprendizaje sefiala cambios en la conducta de la
mujer gracias a la experiencia, respecto a la compras y consumo, de algun producto o marca, el
aprendizaje de un comportamiento de compra puede llevar al habito y la lealtad de la marca, por

€S0 €S muy importantes que las empresas tomen en cuenta este factor.

Los tedricos del aprendizaje destacan “que el comportamiento humano se aprende. El
aprendizaje ocurre a través de la interaccion de impulsos, estimulos, indicios, respuestas y
reforzamiento” (Armstrong, 2012, p.163), la conducta del ser humano es influenciada por el
ambiente o el entorno que lo rodea a medida crece adquiere nuevos conocimientos, experiencias

y vivencias que refuerzan su aprendizaje.

Por otra parte, Apaolaza (2015) sostiene “las emociones dictan decisiones”, muchas
mujeres, toman decisiones emocionales, a veces aprendidas y otras instintivas y las justifican
racionalmente, la decision de comprar productos cosméticos no solo es para mejorar la imagen,

si no que la experiencia al utilizarlo se vuelve agradable.

Las mujeres desarrollan creencias y actitudes a través de la experiencia y el aprendizaje, a
su vez, esas creencias Yy actitudes influyen en el comportamiento de compra “Las creencias son
pensamientos descriptivos que un individuo tiene en relacion con algo” (Kotler y Keller, 2012,
p.168), es importante también destacar “las actitudes, es decir, las evaluaciones, los sentimientos
y las tendencias perdurables a la accion, favorables o desfavorables, que tienen las personas
respecto de algin objeto o idea” (Kotler y Keller, 2012, p.168), es decir, el punto de vista que
se ha formado una persona sobre un producto, un anuncio, una empresa o0 una idea, se trata de

una preferencia aprendida con la que responde, favorable un consumidor.
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e) Factores personales

Entre los factores personales se encuentran la edad y etapa del ciclo de vida, la ocupacion
y las circunstancias econémicas, personalidad, el estilo de vida y los valores. EI primero de ellos
comprende los gustos asociados frecuentemente con los afios que tenga una persona, a la vez

depende la familia, género y conocimientos que la conforman en un momento dado.

La ocupacion influye en el comportamiento de compra, tienen un interés superior en
determinados productos y servicios, también esta influenciada por las circunstancias econdémicas,
ya que se considera el ingreso, activos, actitudes hacia el gasto y el ahorro (Kotler y Keller,
2012), reaccionar ante el ambiente econémico es de suma importancia y tomar en consideracion
la distribucion del ingreso del consumidor, por ejemplo a medida que se eleven los ingresos
disponibles méas familias o individuos pueden darse una mejor vida; sin embargo si existe una

inflacién resulta un menor poder de compra.

La edad se refiere al tiempo en que un individuo ha vivido desde su nacimiento en el
transcurso de ese tiempo, las personas compran diferentes bienes y servicios (Garcia y Narvéez,
2015, p.53), por ejemplo, un joven no se preocupa tanto por invertir en productos relacionados al
cuidado de su piel, mientras que una persona adulta si preocupara mas por adquirir productos que

ayude a mantener su rostro hidratado y sin arrugas.

Un estilo de vida es “el patron de vida de un individuo, y se expresa a través de sus
actividades, intereses y opiniones, refleja a la persona entera, interactuando con su entorno e
influyen en el comportamiento a la hora de consumir” (Kotler y Keller, 2012, p.157), por
ejemplo, una mujer con un estilo de vida sofisticado se preocupa méas por comprar productos de

marca y calidad sin importar el precio que tenga que pagar.

La Camara Cosmética Salvadorefia (2018),da a conocer que hay un mayor interés por
parte de las mujeres en cuidarse y utilizar productos de belleza para contrarrestar los efectos del

envejecimiento entre otros, por otra parte, hay que considerar, que en El Salvador un gran
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porcentaje de mujeres se maquilla con frecuencia, dependiendo en gran parte de su estilo de vida;
la adquisicion de productos de belleza en marcas como; Esika y L’Oreal tienen mujeres
consumidoras con un estilo de vida sofisticado, por otro lado, marcas como Cyzone y Dove
cuentan con mujeres que se identifican méas con el estilo de vida progresivo. Las mujeres con un

estilo de vida formal adquieren mayormente productos de incluso en internet la marca Nivea.

Ademas, para que las marcas generen un valor inigualable, deben comprometerse a
brindarles experiencias Unicas a las mujeres; “en expresar modos que encierren una manera de
vivir y visualizar el mundo desde una perspectiva positiva en su estilo de vida” (Lopez, 2016,
p.21), por ejemplo, su ocupacidn, el tipo de trabajo al que se dedica el individuo ejerce una gran

influencia en su comportamiento a la hora de consumir ciertos productos.

Los esquemas de consumo de una persona también estas influidos por su trabajo u oficio,
este determina su nivel de ingreso y el poder adquisitivo que esta persona tiene “para el
especialista en marketing es importante identificar a los grupos ocupacionales que presentan
interés hacia sus productos y servicios” (Garcia y Narvaez, 2015, p.53), debido que son los que
cuentan con mayor poder adquisitivo y por esa razén las empresas deben seleccionar bienes y
servicios que satisfacen las diversas necesidades. En El Salvador en el afio 2019, la tasa de
participacion en la fuerza laboral represento un 31.33%, convirtiéndose en el valor mas alto

durante los altimos 29 afios (ver Anexo 2).

En cuanto a los valores, las decisiones de los consumidores también se ven influidas por
estos, es decir, por el sistema de creencias que subyace tras sus actitudes y conductas, “los
valores fundamentales tienen un significado mucho mas profundo que el comportamiento o la
actitud, y determinan, en un nivel basico, las elecciones y deseos de las personas en el largo
plazo” (Kotler y Keller, 2012), es importante considerar que los consumidores actuales son
exigentes, curiosos y discriminadores hoy en dia es cada vez méas la exigencia por comprar
productos de calidad, tienen preocupaciones ambientales y en el caso de los productos de belleza
también las mujeres valoran el hecho que no testeen en animales, y existen muchas empresas que

no realizan esta practica (ver Anexo 3).
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Las circunstancias econdmicas “se encuentran determinadas por sus ingresos disponibles
como son la estabilidad financiera, los ahorros, €l poder crediticio y la actitud sobre el ahorro
frente al gasto” (Garcia, Narvaez, 2015, p.54), este factor determina las condiciones econdémicas
de un pais, es decir el escenario en el cual las empresas rigen los productos a un segmento de

consumidores los cuales, tienen capacidad de compra.

Cada mujer tiene un distintivo, que influencia su conducta de compra, la personalidad
se refiere “al conjunto de rasgos psicolégicos humanos caracteristicos, qué producen respuestas
relativamente consistentes y perdurables ante los estimulos del entorno (incluyendo el
comportamiento de compra)” (Kotler y Keller, 2012, p.156), la personalidad es un factor
determinante en el comportamiento en la mujer en el momento de compra en productos en

belleza; debido que buscan marcas que van acorde a su personalidad.

f) Actitud

Las actitudes se generan por el aprendizaje, partiendo del conocimiento y experiencia; el
impacto que causa la publicidad hoy en dia sobre todo en marcas de productos de belleza es muy
importante, un anuncio puede tener una gran repercusion hasta provocar actitudes de rechazo o
aceptacion hacia la marca y esto incluye relaciones publicas, boca a boca, noticias, etc.
Precisamente, “la actitud es una predisposicion aprendida, que impulsa al individuo a
comportarse de una manera consistentemente favorable o desfavorable en relacion con un objeto
determinado” (Schiffman y Kanuk, 2010, p.228), esto significa que las cualidades pertinentes
para el comportamiento de compra se forman como resultado de la experiencia directa del
individuo con el producto, la informacion de comentarios recibidos de otras personas, o de la
exposicion a la publicidad en los medios de comunicacion masiva, internet y diversas formas de

marketing directo.

Otra particularidad de las actitudes es que son relativamente consistentes respecto del

comportamiento que reflejan, sin embargo, a pesar de su consistencia, “las actitudes no
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necesariamente son de caracter permanente en realidad, cambian” (Schiffman y Kanuk, 2010,
p.229), las cualidades tienen una gran influencia en el comportamiento y las razones que

condujeron a la formacién de una actitud son las mismas que pueden generar un cambio.

9) Proceso de decision de compra

Toda decision de compra requiere un proceso y Solé (2003) establece la serie de etapas

que constituyen el proceso de decision de compra del consumidor, entre las cuales se encuentran:

Reconocimiento del problema, comienza cuando el comprador reconoce tener una
necesidad la cual es, evidenciada por estimulos internos o externos, es importante mencionar que
mientras un producto satisfaga varios estimulos se convierte en un objeto mas intensamente
deseado por parte del consumidor. Una vez que el individuo ha reconocido la necesidad, procede
a la siguiente etapa a la busqueda de informacion sobre las diferentes opciones que tiene a su
alcance para satisfacerla en esta fase se puede distinguir dos niveles, el primero se denomina
atencion intensificada, el comprador se muestra méas receptivo con la informacion sobre un
determinado producto que tenga relacion con la necesidad que experimenta en un momento
dado. La busqueda activa, la cual implica un mayor esfuerzo de su parte, se basa en la busqueda
de material de lectura, consultas a amigos, investigacion por internet y visitas a los
establecimientos para conocer el producto.

Las fuentes de informacion son parte esencial en el proceso de decision de compra debido
que esta genera confianza al consumidor sobre el producto o servicio que adquirirg, la cual se
engloba en cuatro grupos: fuentes personales (familia, amigos, vecinos o conocidos); fuentes
comerciales (publicidad, sitios web, vendedores, intermediarios, empaques o0 anaqueles); fuentes
publicas (medios de comunicacion u organizaciones de consumidores); fuentes de propia
experiencia (manejo o utilizacion del producto). Después de obtener la informacion, evaltan las

alternativas esto le permite aclarar dudas y evaluar opciones, precisamente depende del manejo



20

que brinde a dicha informacion, la manera en la que llegue a configurar juicios sobre los

productos.

El consumidor, forma preferencias del producto o marca que debe elegir, sobre todo
elementos adicionales que pueden e influir en la decisién de compra, como los factores
situacionales y riesgo percibido.Y posteriormente en la Gltima etapa , el individuo evalta la
compra, por tanto prueba el producto puede que genera un sentimiento, mayor o menor de
satisfaccion o insatisfaccion, como consecuencia de ello experimenta emociones se forma

percepciones y actitudes sobre el producto o la marca.

Normalmente, un grado alto de satisfaccion vendra determinado por el cumplimiento de
las expectativas previas a la compra, la experiencia satisfactoria tendera a reforzar las
preferencias y la fidelidad a la misma, es de suma importancia una retroalimentacion positiva,
debido que generard mayor confianza en el proceso de compra, Gil (2020) afirma “no solo es
atil mostrar al cliente el interés por ayudarle, si no también conocer que le interesa” (p.155), este
tipo de interaccion entre clientes y empresas sirve precisamente para mejorar algunos aspectos en

los que este fallando la empresa y detectar errores en atencion al cliente o mal servicio.

Si el resultado es una retroalimentacion negativa, la empresa debe buscar mejorar los
procesos con la finalidad de mejorar la experiencia del consumidor y lograr compras recurrentes
y al obtener uno positivo, la empresa debe reforzar lo que esta haciendo bien para atraer mas

consumidores.

La industria cosmetica debe conocer el comportamiento de las mujeres para llevar a
cabo un modelo de toma de decisiones de compra y poderlo implementar en las estrategias de
marketing, para comprender mejor la conducta en las mujer con respecto al consumo de
productos de belleza, finalmente puedan satisfacer las necesidades demandas por ellas, de
acuerdo a Schiffman y Kanuk (2010),establecieron un modelo de toma de decisiones del
consumidor, el cual se presenta en la Figura 2, esta permite una vision mas amplia pero

simplificada de los factores que intervienen en el proceso de decision de compra, debido que
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plantea diferentes influencias del entorno como la cultura, familia, clase social, influencias

personales y situacion en la que se produce la compra.

Influencias externas

1
1
i Esfuerzos de marketing de la empresa Ambiente sociocultural
1
! 1. Producto 1. Familia
! 2. Promocion 2. Grupo de referencia
Entrada ! 3. Precio 3. Clase sociales
! 4. Canales de distribucion 4. Culturay subcultura
! 5. Fuentes no comerciales
b e
Toma de decision del consumidor
r ———————————————————————————————————————————————————————————————————————— -
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Figura 2. Modelo de toma de decisiones.

Fuente: Schiffman, L.G. &Kanuk, L.L. (2010). Comportamiento del Consumidor (p. 18). México: Décima edicidn,

Pearson Educacion.
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5.1.2 Clasificacion de los productos cosméticos

Los productos cosméticos se clasifican segun su funcionalidad y forma cosmeética, la cual

se detalla a continuacion:

a) Clasificacion de cosméticos segun su funcionalidad

Todos los productos cosméticos cumplen una determinada funcién, no solamente son
vistos como resaltadores en la belleza femenina; también se les atribuyen de acuerdo a sus
propiedades, beneficios que ayudan a mejorar la piel. Entre algunas de sus funciones principales
se detallan: absorbentes, alisantes, conservantes, depilatorios, desnaturalizantes y disolventes.
Para la Camara Argentina de Comercio Electrénico (CACE, 2016) por sus funciones estos

pueden clasificarse de la siguiente manera:

Higiénicos destinados a eliminar de la superficie impurezas por disolucion y/o arrastre
entre ellos se encuentran, jabones, cosméticos detergentes, abrasivos, desodorantes y dentifricos.
A su vez, decorativos son aquellos que, mediante recursos de color y opacidad, se caracterizan
por cubrir imperfecciones y exaltar la belleza humana ejemplo de ellos son, esmaltes, tinturas

capilares y maquillaje de rostro.

Protectores o de conservacion cosméticos destinados a mantener los caracteres cutaneos
que definen la eudermia, es decir su funcion principal es permitir que la piel se encuentre en
condiciones normal e integra. Entre ellos se encuentran, protectores solares, bronceadores,
filtros, lubricantes y cremas emolientes que ayudan a cuidar la piel de la exposicion al sol o
agentes infecciosos y finalmente los cosméticos correctivos son capaces de establecer una
normalidad cutanea o también eliminar o disimular ciertos aspectos desagradables que surgen en

el cuerpo, se destacan como depilatorios, estimulantes capilares y aclaradores de la piel.
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Finalmente, cosméticos dermatoldgicos son productos que debido a su composicion
tienen beneficios médicos que han permitido el tratamiento de alteraciones cutaneas conocidas;
su funcion principal es proteger la piel, prevenir el acné, mantener la hidratacién, mejorar
alergias y hongos; por lo tanto, el objetivo es mejorar la salud. Se pueden adquirir en cualquier
farmacia o supermercado, labiales, correctores, cremas, suero de vitamina, limpiadores,

exfoliantes faciales, tonicos y retinol.

b) Clasificacion segun su forma cosmética

La CACE, 2016 por su estado fisico o de agregacion los cosméticos pueden clasificarse
en: liquidos que son formas liquidas en las que se han disuelto varios componentes que forman
una sola fase, por ejemplo, tonicos, aceites, lociones capilares o después del afeitado. En
segundo lugar, los gaseosos, estos son mezclas de un gas propelente y un liquido contenido en
base metélico a presion, desodorantes, fijadores, cremas de afeitar y antitranspirantes. Por
altimo, los solidos los cuales son de aspecto homogéneo y composicion uniforme, polvos,
productos en barra como desodorantes, labiales y jabones y a su vez se encuentran los
semisolidos, estos pueden ser emulsiones, cremas anhidras y mascarillas, las cuales se

caracterizan por ser sustancias deformables y himedas.

C) Clasificacion econdmica a la que pertenece el sector cosmético.

En El Salvador de acuerdo al estudio realizado por, el Organismo Promotor de
Exportaciones e Inversiones de El Salvador (PROESA, 2017), sobre el Sector Quimico
Farmacéutico y Cosmético, existen 23 laboratorios certificados de la industria de cosmeéticos e
higiénicos, de ellos entre 12 y 15 elaboran y comercializan productos cosméticos tales como;
shampoo, cremas corporales, tratamientos capilares, jabones vy tintes, por esa razén se clasifica

como rama econdmica industrial. A pesar de la férrea competencia internacional, hay empresas
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salvadorefias que han logrado conquistar un segmento de mercado en una industria que es muy
competitiva, para muestra de ello, el Banco Central de Reserva (BCR, 2017), indica, que la
industria ha alcanzado un crecimiento en la economia local en 4.1%, superando la tasa de
crecimiento anual de la economia del pais, tambien que las exportaciones del sector lograron un
crecimiento del 12%, alcanzando un total de USD 124 millones, siendo los principales receptores

15 paises de Centroameérica y El Caribe.

5.1.3 Factores internos y externos del comportamiento de compra del consumidor

Los principales factores que pueden influir en el comportamiento de compra del

consumidor se clasifican en internos y externos

a) Factores internos y externos

Si las empresas quieren tener ventaja, deben tener en cuenta la importancia a la gran
cantidad de factores internos y externos en el estudio del comportamiento del consumidor para
lograr influir en las decisiones de compra de productos de belleza y cuidado personal en las
mujeres “los elementos que influyen en el proceso de decision de compra son aspectos tanto
internos como externos al consumidor que pueden influenciar en algunas de las cinco etapas del
proceso de decision de compra” (Kotler y Keller, 2017, p.15),en efecto las variables internas y
externas que influyen en el conducta de compra son la respuesta del mercado a los estimulos
expande las marcas a éxito de los mercados tomando el proceso de decision de compra y

adquiriendo aquellos factores que sobresalen.

Se ha detallado con anterioridad, los factores que intervienen en el proceso de decisién de

compra. En la Figura 3, se muestra la clasificacion de estos; tanto internos como externos.
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Figura 3.Factores que influyen en el comportamiento del consumidor.

Fuente tomada de: Kotler, P. & Armstrong, G. (2013). Fundamentos de marketing (p. 130). México: Decimoprimera

edicién. Pearson educacion.

5.1.4 Anadlisis teérico

Los factores que determinan la decision de compra del consumidor; juegan un papel
importante, en los habitos de consumo y conductas, que en primera instancia seran de beneficio
para las empresas del rubro cosmético; dado a que hoy en dia, hay una gran necesidad por
sentirse bellas, dado que, por medio de la realidad tremendamente visual actual, se muestran las
virtudes de los productos de la industria de belleza, por doquier, ocasionando que las mujeres

sean persuadidas y motivadas a experimentar cambios en su aspecto e imagen personal.

Poniendo en una balanza a los factores sociales, econdmicos, culturales y psicologicos es
dificil percibir cual de ellos; ejerce mayor influencia en la conducta de las mujeres; debido que
cada uno de estos factores, influye de manera distinta, por poseer diferentes elementos que los
caracterizan, tanto a nivel interno y externo las mujeres, son expuestas a diferentes estimulos

cuyo resultado se ve expresado en las necesidades insatisfechas que son aprovechadas por las
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marcas, cuyo objetivo es lograr una ventaja sobre la competencia, para forjar una imagen en la
mente de la mujer consumidora para lograr un adecuado posicionamiento, fidelizacion,

preferencia de marca etc. Sin importar el nivel socio econémico que se encuentre.

Sin embargo, es importante sefialar que para una mujer los factores externos, influyen
significativamente porque en estos; estan inmersos los grupos de referencia como los amigos, los
comparieros de trabajo, los vecinos etc., los cuales les generan sentimiento de pertenencia a
grupos sociales; es importante expresar que la influencia de los familiares influyen de una
manera muy grande porque gradualmente se van aprendiendo ciertos patrones de conducta o
comportamiento que en un futuro se vuelven replicados al momento de establecer preferencias

de marcas o productos.

Los factores internos como la motivacion, percepcion, aprendizaje, las creencias y las
actitudes son aspectos que las marcas no pasan por desapercibidos, generalmente se puede
constatar prestandole atencion a las campafas de publicitarias que generalmente lanzan las
empresas en las que crean estimulos de marketing para que la mujer consumidora aumente la

frecuencia de compra de su gama de productos.

5.1.5 Contextualizacion de capitulo a la realidad investigada.

Se vive en una sociedad de constantes cambios, las mujeres son presionadas por el
entorno que las rodea, el propdsito es llegar a identificar cudl de estos factores culturales,
sociales y psicoldgicos son los responsables en las mujeres al momento de decision de compra en

producto de belleza.
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Caso de estudio Dove.

El caso que se presenta a continuacion es una aplicacién donde estan inmersos factores

especificamente la motivacion y percepcion en las mujeres en cuanto a los productos de belleza.

La marca Dove noto la percepcion general que tenian las mujeres de si mismas era muy dura y
su concepto de belleza estaba plenamente influido por los medios publicitarios que considera que
una mujer hermosa sélo lo es cuando cumple los tan mal llamados “canones” de la belleza,

donde las medidas son perfectas y la apariencia también.

Dove es una marca interesante para las mujeres pues desafia los parametros tradicionales
de la publicidad y el mercadeo actual. Hace algunos afios sus campafias se enfocaron en la mujer

real, verdadera, Laura Gonzélez (2017) afirma:

Logro hacer sentir a las mujeres del mundo parte de su marca y que se identificaran con
ella, pues impone estereotipos de belleza alcanzables que han llevado a las mujeres a sentirse

positivas con su apariencia, ayudando a las mujeres a equilibrar su autoestima.

La publicidad enfocada en la mujer perfecta como simples objetos que observar, de
manera que Dove, cambia el modelo tradicional de publicidad, crea conciencia del amor propio,
empoderar y cambiar su forma de pensar con respecto a su belleza en las mujeres (Gonzélez,
2017), en la actualidad la apariencia fisica sigue siendo méas importante que cualquier logro y

esto afecta enormemente la autoestima femenina.

La marca se adapt6 a los cambios del entorno externo que han surgido en los Gltimos
afios en la sociedad y de esta manera hacer sentir positivamente a la mujer salvadorefia, que

manifiesta que hay una mujer bella que puede ser feliz y exitosa si confia en si misma.
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52  CAPITULO Il. TEORIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

A continuacion, se presentan definiciones principales que estan estrechamente
relacionadas al comportamiento del consumidor, clasificacion de las teorias del consumidor,
andlisis tedrico y caso de estudio Black Friday como conceptualizacién del capitulo a la realidad
investigada.

5.2.1 Definiciones principales

Dentro de estas acepciones se encuentra, el estudio de comportamiento del comprador,
neuromarketing, teoria del consumidor, caracterizacion de la conducta del comprador,

condicionamiento clasico, operante y las necesidades.

a) Estudio del comportamiento del comprador

Estudiar al consumidor, permite que los mercaddlogos predigan o anticipen como podrian
ellos satisfacer mejor las necesidades del consumidor, ofreciendo a éste productos y mensajes de
marketing mas adecuados; entre mas conocimiento exista acerca del proceso de toma de
decisiones de sus consumidores meta, mas probable sera que disefien estrategias de marketing y
campafias promocionales que sean atractivas, que influyan favorablemente en los consumidores
meta (Schiffman y Kanuk, 2010), el hecho de conocer y entender las necesidades del consumidor
es de suma importancia para las empresas porque podran crear productos que se adecuen al perfil
de su publico objetivo.
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Es por eso que las empresas a menudo realizan este tipo de investigacion, con la finalidad
de adecuar el producto al escalon de necesidad que cree cubrir y satisfacer en su mercado
objetivo, motivo por el quese considera como &rea de suma importancia en el terreno de
marketing, considerado clave estratégica para las empresas, debido que se concentra en la
comprension e investigacion de las necesidades y deseos del consumidor, que originan las
relaciones de intercambio y que finalmente proporcionan un nivel de satisfaccion; de manera que
para una organizacion el plan de marketing precisamente respondera al estudio previamente
realizado, el cual contendra estrategias y objetivos en funcion del disefio del producto, fijacion de
precios, canales de distribucién y promocion (Golovina y Valle, 2013), contrastando con lo
anterior se puede decir, que estudiar al individuo en su carécter de consumidor es una de las

actividades bésicas a realizar, para llevar a cabo actividades mercadoldgicas adecuadas.

b) Neuromarketing

Es una disciplina moderna, producto de la convergencia de las neurociencias y el
marketing cuya finalidad es incorporar los conocimientos sobre los procesos cerebrales para
mejorar la eficacia de cada una de las acciones que determinan la relacion de una organizacion
con sus clientes. (Braidot, 2006, p.17), ademas es un medio muy valioso para las empresas dado
que este les proporciona las mejores formas de entender el comportamiento del consumidor para

conocer qué es lo que buscan los clientes.

La importancia de esta disciplina, en el comportamiento del consumidor es que permite
un analisis exhaustivo del procesamiento de la informacion en el cerebro del cliente, para inferir
en la conducta en sus decisiones, por ser este, una nueva herramienta para conocer, predecir y
estudiar el comportamiento, las emociones que produce en los consumidores, la compra de

determinados productos y servicios.
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La prediccion de la conducta del consumidor es el mayor desafio que las empresas
presentan, es por ello que existen técnicas de recoleccion de datos que le permiten a las empresas
poder obtener informacion sobre sus clientes, como las encuestas, entrevistas a profundidad o
Focus Group, sin embargo, pueden presentarse sesgos o las respuestas de una persona pueden no
reflejar verdaderamente sus habitos, preferencias o percepciones. Rivas y Echeverri (2014),
establece, que la falta de coincidencia entre lo que los consumidores dicen y lo que
posteriormente hacen, no se debe a motivos intencionales, sino al hecho que a veces sus
pensamientos y decisiones estan influenciadas por razones que se desencadenan desde sus
pensamientos, creencias, aprendizaje y actitudes (p. 28), lo anterior quiere decir que las empresas
por mas estudios del consumidor que hagan en alguna ocasion pueden presentar sesgo debido a
que los consumidores en ese momento pueden expresar una opcién de compra y al momento de

tomar una decision elegir otra distinta.

Al hablar del neuromarketing relacionado con el comportamiento de compra en mujeres,
es importante mencionar que los hombres tienden a ser compradores orientados a la mision y la
tarea, mientras que las mujeres tienen mas probabilidades de ser compradores orientados al
descubrimiento, que facilmente ajustan sus objetivos iniciales en caso de presentarse un
resultado mas placentero; un estudio realizado por Scientific American (2017) determiné, que
existen diferencias en el cerebro masculino y femenino, las mujeres tienen un cuerpo calloso mas
grueso, que es el puente del tejido nervioso que conecta el lado izquierdo y derecho del cerebro,
razon por la que permite a las mujeres usar ambos lados de sus cerebros, mientras que los

hombres usan predominantemente el lado izquierdo.

c) Teoria del consumidor

Esta teoria es una rama de la microeconomia y desde la perspectiva econémica, el
comportamiento del consumidor se caracteriza por su orientacion utilitarista, es decir, el proceso

de decision de compra del consumidor se relaciona segun la utilidad que los distintos bienes le
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proporcionan (Cdrdoba y Henao, 2007), para comprender el mencionado proceso, es necesario
disponer de diferentes teorias las cuales han realizado numerosas aportaciones en la
interpretacion del proceso de decisién de compra del consumidor (Howard y Sheth, 1969), es
importante mencionar los puntos de vista de la escuela neoclésica y post keynesiana.

La teoria neoclasica, “se refiere a que la eleccion que realiza el consumidor sobre los
bienes dependera de sus preferencias, y se verd a su vez, limitada por la restriccion
presupuestaria” (Cérdoba y Henao, 2007, p. 19), una persona interactta en el mercado de bienes
y servicios para aumentar su bienestar porque tienen necesidades insatisfechas en un momento
dado, esta puede escoger varias opciones de consumo pero la falta de presupuesto puede
ocasionar que cambie su decision de compra o que simplemente se limite a comprar; la base
fundamental de esta teoria son sus supuestos principales; la racionalidad de los consumidores, su
capacidad de optimizacién y el nivel de saturacion que estos alcanzan (...), la economia se
encarga de estudiar la distribucion eficiente de recursos, los cuales se encuentran disponibles en
su mayoria, por lo tanto, los agentes enfrenten restricciones presupuestarias que determinan la
satisfaccion de sus necesidades en términos de cantidades de los bienes que consumen (Gamero,
Medina y Escobar, 2016, p.189), la racionalidad es una caracteristica humana que permite tomar
decisiones mas acertadas, de manera que en el comportamiento del consumidor es clave para que

piense bien que puede y debe comprar.

En cambio la teoria post keynesiana, indica que los consumidores tienen asignados de
manera previa una parte de su renta a cada categoria de bienes (Lavoie, 2004), la cual se sustenta
en siete principios fundamentales; racionalidad procedimental, sociedad, separacion,
subordinacion, crecimiento, dependencia y herencia; cuyos exponentes fueron Nicholas Roegen
y Herbert Simén; los cuales sostienen que consumidores, tienen asignados de manera previa una
parte de su renta a cada categoria de bienes (Lavoie, 2004), ademas que las decisiones del
consumidor son espontaneas y que dependen sobre todo de factores como la costumbre, grupos
sociales, publicidad, moda, cultura, etc.; a diferencia de la teoria neoclésica los cambios en el
precio no afectan la cantidad de la demanda, por lo que segun Pezla, Guerrero y Montalvo
(2017),indica que la intencion de uso de los productos de cuidado personal y cosméticos son una

decision de caracter individual que no esta regida solo por la perspectiva de uno mismo, sino que
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interviene también el entorno que lo rodea y el contexto que facilita o dificulta el

comportamiento.

Previo al andlisis de las dos teorias presentadas anteriormente han sido objetos de
numerosas criticas; sin embargo, seguiran marcando la base de toda investigacion relacionada
con el comportamiento del consumidor, de acuerdo a Cdrdoba y Henao (2007), una de las
criticas es, que el consumidor no dispone de un conocimiento perfecto de sus necesidades ni de
los productos que pueden satisfacerle, segundo que las preferencias estaran limitadas por el
numero de alternativas a comparar, por las actitudes intelectuales de cada individuo y no como
factor Gnico la restriccion presupuestaria, como lo afirma la teoria neoclasica, porque puede
influir como analiza, piensa, siente y percibe al momento de efectuar una compra, siempre
prefiriendo méas o menos cantidad, sobre todo en el caso de producto cualitativamente
diferenciado debido que valora la calidad y la coloca por encima, aunque para ello implique
pagar un mayor precio; de manera que tomar en consideracion los atributos o caracteristicas de
los productos, es de suma importancia tambien incorporar el andlisis de las variables como la
marca, posicionamiento y aspectos psicologicos, obviados por la teoria neoclasica y post
keynesiana e incorporada en otras teorias que se detallan posteriormente, las cuales también han

aportado significativamente al estudio del comportamiento del consumidor.

Es de vital relevancia mencionar que en relacion al consumo de productos de belleza este
ha incrementado en las Gltimas décadas considerandose parte esencial dentro del proceso de
construccién de identidad del individuo y su posterior realizacion (Pezua, Guerrero y Montalvo,
2017), en otras palabras, aspectos psicoldgicos y emocionales juegan un papel muy importante
en el comportamiento de compra en las mujeres, por eso es importante considerar todas las

teorias pertinentes para una adecuada comprension.

d) Caracterizacion del comportamiento del consumidor
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La caracterizacion del comportamiento del consumidor surge, precisamente por la necesidad
de brindar u ofertar un servicio o producto a los clientes actuales y potenciales de acuerdo a sus
gustos, preferencias y necesidades, sobre todo en la actualidad, que se pueden observar los
continuos cambios que ha experimentado el mundo y esto ha repercutido en el comportamiento
humano, el marketing se ha visto afectado en esta dindmica, las empresas tienen que adaptarse y
aplicar estrategias de fidelizacion, la mejor manera de hacerlo es precisamente orientarse al
cliente, llevar a cabo una adecuada caracterizacion, la cual consiste en obtener toda la
informacion posible de los clientes que le permita al oferente conocer, con ello sus gustos,
necesidades, preferencias y datos fundamentales para el disefio de un producto o
servicio,“actualmente, las empresas orientan sus esfuerzos en adaptar sus productos y servicios a
sus clientes, los cuales estan dispuestos a pagar por los beneficios de valor agregado” (Bricefio,
2016, p.12), pero para que un consumidor logre comprar con frecuencia es necesario que la
empresa otorgue satisfaccion en sus gustos y necesidades, brindar mas de lo que el cliente
espera, debido que, si perciben indiferencia por parte de la empresa, deciden desertar el servicio

y en la actualidad existen muchos oferentes dispuestos a ganar cuota de mercado.

Contar con una base de datos de los clientes es fundamental, analizarlos y posteriormente
disefiar estrategias de gestion, que permitan a la direccion de la empresa obtener ventaja sobre la
competencia proporcionando, un servicio personalizado con el fin de crear una relacion
comercial que perdure con el tiempo, un producto tangible o intangible, es algo destinado a
satisfacer algin deseo o necesidad, sin embargo, muchas situaciones pueden contribuir a ello,
ademas del producto basico, que es lo minimo necesario para compensar a un consumidor o
usuario es necesario incluir valor agregado para lograr un plus, entre esos valores agregados se
pueden mencionar la marca, garantia, lugar, presentacion, imagen, posicionamiento, precio,
financiamiento, empaque, entrega, etc.; especialmente, la atencién y servicio proporcionado al
cliente. (Schnarch, 2011, p. 4), Por ejemplo, una mujer es cliente de una sala de belleza, no solo
por el servicio de corte, pintura etc., sino por una serie de valores agregados que contribuyen a
esa satisfaccion como la buena atencidn, la ambientacion, sistema para agendar cita y duracion

del servicio.
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e) Condicionamiento clasico

Este tipo de condicionamiento es un mecanismo de aprendizaje asociativo que fue
demostrado por primera vez por el fisidlogo ruso Ivan Pavlov, se presentan dos estimulos con
estrecha proximidad temporal; el estimulo incondicionado (EI), el cual produce una respuesta,
después de un cierto nimero de repeticiones; el estimulo condicionado (EC), adquiere la
cualidad de producir un reflejo similar (Cansado, Morillas y Sastre, 2015, p.817), prestando
atencion a los anuncios de television se puede observar que las marcas crean estimulos para crear
la atencion de las personas, llega un momento que por tanta repeticion el consumidor aprende las

bondades del producto.

Los consumidores son expuesto a distintos estimulos en diferentes etapas de su vida por
parte de las marcas, estas incitaciones segin Anaya (2010), es todo agente fisico o quimico capaz
de producir una respuesta en un organismo viviente, en el campo de la psicologia, estos estan
unidos al proceso de aprendizaje, dado que a través de estos, se desencadenan conductas
especificas, es necesario agregar que el estimulo condicionado (EC), es aquel, que es
originalmente neutro, que finalmente produce una respuesta incondicionada en el individuo,
mientras que el estimulo incondicionado (El) es aquel que no requiere de ningun estado
experimental particular, adicionando que el reflejo es la respuesta organica espontanea y no

aprendida.

De acuerdo, a este mecanismo de aprendizaje = “Los primeros tedricos del
condicionamiento clasico consideraban a todos los organismos (ya sea animales o seres
humanos) como entes respectivamente pasivos, a quienes se podia ensefiar ciertas conductas a
través de la repeticion (el condicionamiento)” (Schiffman y Kanuk, 2010, p.194), un ejemplo de
condicionamiento clasico seria el olor de la cena que se esta cocinando (ver Figura 4), el cual
causa que se haga agua la boca, si un individuo acostumbra escuchar el noticiero de las 8 p.m.
mientras espera que se le sirva la cena, tendera a asociar las noticias de las 8 pm con la cena, de
manera que llegara el dia en que el sonido del noticiero de las 8 p.m. bastara para que se le haga

agua la boca, aunque no esté preparando la cena o incluso si no siente hambre.
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Estimulo no
condicionado

Aromas al cocinar la cena
L y Respuesta no
condicionada

salivacion

( )

Estimulo condicionado
Noticiero de las 8.00 p.m

. J

Después de varias repeticiones

—— | Respuesta condicionada
Estimulo condicionado salivacion

Noticiero de las 8.00 p.m

Figura 4. Modelo analogo del condicionamiento Clésico.

Fuente tomada de: Schiffman, L.G. &Kanuk, L.L. (2010). Comportamiento del Consumidor (p. 195). México: Décima
edicién, Pearson Educacion.

El aprendizaje asociativo cognitivo de acuerdo a Schiffman y Kanuk (2010), es el
aprendizaje de asociaciones entre eventos, que permiten al organismo anticiparse a la imagen de
su medio ambiente y representarse tal imagen. De acuerdo con la teoria neopavloviana, el
consumidor puede considerarse como un buscador de informacion, que se sirve de las relaciones
I6gicas y perceptuales entre eventos, junto con sus propias concepciones previas, para formarse
una representacion compleja del mundo que le rodea (p.195), los consumidores son seres
racionales que tienen la capacidad de explorar su entorno y llevar a cabo el proceso de toma de

decisiones de compra acorde al proceso de su aprendizaje.

Este condicionamiento tiene aplicaciones estratégicas con respecto al comportamiento
del consumidor, segun Schiffman y Kanuk (2010) de este, se derivan tres conceptos basicos que

rigen el aprendizaje: repeticion, generalizacion del estimulo y discriminacion entre estimulos.
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La repeticion es el aumento de la fuerza de la asociacién entre un estimulo condicionado
y no condicionado, y vuelve més lento el proceso del olvido, es significativo tomar en cuenta que
hay un limite en el nimero de repeticiones que ayudaran a la retencién, sin embargo, algin
exceso de aprendizaje (es decir, la repeticion mas alla de lo necesario para aprender) favorece la
retencion, pero llega un momento en que el individuo podria quedar saciado ante demasiadas
exhibiciones y entonces, empezara a disminuir tanto la atencion como la capacidad de retencion,
un ejemplo seria la publicidad que generalmente lanzan las empresas, muchos anuncios llegan a

un punto que hostigan al receptor por ser tan repetitivas.

El hecho de dar la misma respuesta a estimulos ligeramente distintos se le llama
generalizacion del estimulo y segln los teéricos del condicionamiento clésico, el aprendizaje no
depende Unicamente de la repeticion, sino también de la capacidad de los individuos para realizar
generalizaciones; en cambio la discriminacion entre estimulos es el caso opuesto de la
generalizacion, trae como resultado la seleccion de una tentacion especifica entre varias
provocaciones similares, por otra parte su objetivo es lograr que el consumidor discrimine entre

estimulos similares, al establecer una imagen Unica para una marca en la mente del consumidor.

Un factor significativo para que se origine el condicionamiento es la repeticion en
proximidad de los estimulos condicionado e incondicionado (no condicionado), el intervalo
temporal adecuado viene determinado por la presentacion de EC, medio segundo antes que el El
(Cansado, Morillas y Sastre, 2015), ahora bien, debe de haber un vinculo que permita establecer
una conexion fuerte entre estos estimulos para que se genere la respuesta que produzca el

aprendizaje.

f) Condicionamiento operante

Este mecanismo de aprendizaje es el proceso a través del cual un organismo aprende a

asociar ciertos actos con determinadas consecuencias, el organismo aprende a efectuar ciertas
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respuestas instrumentales para obtener un refuerzo o escapar de un castigo (Anaya, 2010, p.53),
asimismo segun Peter y Olson (2006), es el proceso de modificar las probabilidades de que
ocurra un comportamiento mediante la modificacion de las consecuencias de este (p.221), no
obstante el grado de satisfaccion o insatisfaccion de un consumidor influye en la conducta futura,
lo cual sera determinante para que el consumidor aumente su frecuencia de compra que anule o
reduzca su consumo, al igual que el condicionamiento clasico, este condicionamiento requiere un
vinculo entre una incitacion y una respuesta. Sin embargo, la tentacion que origina la respuesta

mas satisfactoria es lo aprendido.

El personaje que estd mas estrechamente asociado con el condicionamiento operante es el
del psicélogo estadounidense B.F. Skinner, segun él, la mayoria del aprendizaje individual se
produce en un ambiente controlado, donde los individuos son recompensados cada vez que
eligen un comportamiento adecuado; en términos de comportamiento del consumidor, este indica
que los consumidores aprenden por medio de un proceso de ensayo Y error, en el cual algunas
conductas de compra originan resultados mas favorables que otras conductas de compra
(Schiffman y Kanuk, 2010, p.202), mediante estimulos, genera respuestas operantes para reforzar
o modificar conductas, en el contexto de marketing cuando una consumidora prueba varias
marcas Y tipos de maquillaje para resaltar su belleza antes de encontrar un tono adecuado que se
ajuste a su tono de su piel que en este caso es el reforzamiento positivo, ha llevado a cabo un
proceso de aprendizaje operante, cabe suponer que en el futuro ella seguird comprando la marca

que le haya sentado mejor a su imagen personal.

Anaya (2010), presenta las siguientes acepciones para adentrarse al tema de
condicionamiento operante, segin este la autor la respuesta operante “es la que opera sobre el
entorno para producir algiin efecto” (p.237), es decir, el consumidor va aprender mediante
estimulos ocasionados por algln tipo de reforzamiento ya sea positivo 0 negativo en el que se va
a alterar la frecuencia de comportamiento, asimismo define que el refuerzo es el proceso por el
cual aumenta la frecuencia de una respuesta cuando ésta produce una consecuencia (un
reforzamiento), dependiendo de la naturaleza de la relacion, el refuerzo puede ser de tipo
positivo 0 negativo, cuando la respuesta da lugar a la presentacion de una consecuencia positiva,

0 recompensa, la relacion se denomina refuerzo positivo, mientras que, si la respuesta da lugar a
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la desaparicion o supresion de una consecuencia negativa o aversiva, la relacion de denomina
refuerzo negativo; en ambos casos el resultado final es la seleccion de ciertas formas de conducta

sobre otras.

El refuerzo tiene efectos, uno de ellos es la seleccion en la cual se debe partiendo
seleccionando cierto tipo de respuestas que son mas exitosas para lograr ciertos objetivos y la
disminucion de la variabilidad general de la conducta, otro efecto es la extincion la cual se da
cuando se rompe la relacion entre la respuesta y sus consecuencias, sin embargo existen varias
formas en las cuales esto puede ocurrir; por ejemplo si la respuesta deja de producir la
consecuencia, es decir, a través de la omision; o si otras respuestas comienzan a producir la
consecuencia; y si la consecuencia no tiene nada que ver con la respuesta.Skinner distinguid
entre dos tipos de reforzamiento (o recompensa) que influyen en las probabilidades de que se

repita una respuesta los cuales son el refuerzo positivo y negativo.

El reforzamiento positivo, consiste en sucesos que fortalecen la probabilidad de una
respuesta especifica, a manera de ejemplo, el uso de un champu que deje el cabello limpio y
sedoso probablemente resulte en la compra repetida de dicho articulo en cambio el reforzamiento
negativo es un resultado desagradable o negativo que también sirve para fomentar una conducta
especifica, por ejemplo las exhortaciones al temor en los mensajes publicitarios son ejemplos de
reforzamiento negativo (Schiffman y Kanuk, 2010), en la Figura 5 se puede apreciar un ejemplo

del modelo de conductismo operante, que es un caso claro de reforzamiento.

La conducta del comprador puede tener consecuencias y una de ellas es el castigo, este el
proceso por el cual disminuye la frecuencia de una respuesta cuando ésta produce una
consecuencia, por lo que se puede decir que el proceso de castigo es el reverso de refuerzo, ya
que se estd seleccionando una respuesta que no se debe presentar, de modo que cuando la
frecuencia de la respuesta disminuye como resultado de la presentacion de un estimulo aversivo,
se habla de castigo positivo, mientras que cuando su frecuencia disminuye como resultado de la

supresion de un estimulo positivo, se habla de castigo negativo.
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Asimismo, tambien la conducta del consumidor puede sufrir un proceso de
moldeamiento, este surge cuando el organismo no presenta la conducta deseada, y por lo tanto el
proceso de refuerzo no se puede aplicar, en lugar de esperar a que espontanea o accidentalmente

se dé, es posible comenzar a reforzar conductas relacionadas.

brob Sin recompensa:
robar —— 5| Demasiado blanco
marca
Sin recompensa:
Probar Es muy reseco para
Situacion marca el tipo de piel
de estimulo
L .
a idad Probar Sin recompensa:
necesi
deces a marca No es de larga
¢ I -~ duracion
maquillaje
Probar Recompensa:
I
marca Ideal para el tono
de piel

Figura 5. Modelo de Conductismo Instrumental.

Fuente Elaboracion propia por equipo de investigacion, tomando de base: Schiffman, L.G. &Kanuk, L.L. (2010).

Comportamiento del Consumidor (p. 204). México: Décima edicion, Pearson Educacion.

La extincion y olvido es otra consecuencia que se puede dar en este condicionamiento
operante, debido a que cuando una respuesta aprendida deja de reforzarse, disminuye hasta el
nivel de extincion; es decir, llega un punto en que se elimina el vinculo entre el estimulo y la
recompensa esperada, el olvido frecuentemente se relaciona con el paso del tiempo; esto se
conoce como proceso de decaimiento, los mercaddélogos llegan a superar el olvido mediante la
repeticion y pueden combatir la extincion con el reforzamiento deliberado de la satisfaccion del
consumidor (Schiffman y Kanuk, 2010), el modelamiento por otra parte es un reforzamiento

realizado antes de que se presente realmente la conducta deseada por parte de los consumidores
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se le llama modelamiento, al incremento de las probabilidades que el consumidor se comporte de
la manera deseada. Por ejemplo, los vendedores al menudeo reconocen que primero deben atraer
a los clientes a sus tiendas, antes de esperar que éstos realicen en ellas la mayoria de sus compras
(p.206). La extincion y el olvido es algo que las marcas deben de evitar dado que utilizar el

reforzamiento para aumentar la frecuencia de compra debe de ser prioridad.

g) Las necesidades

Desde el &mbito de la psicologia las necesidades son la expresion de lo que un ser vivo
requiere indispensablemente para su conservacion y desarrollo; en el ambito del conocimiento, la
necesidad es el sentimiento o estado ligado a la vivencia de una carencia, que se asocia al
esfuerzo orientado a suprimir esta falta o a la correccion de la situacion de carencia (Moreno,
Moral, Osuna y Casado 2015), en cada etapa de la vida se presentan necesidades que requieren
la demanda de productos, por ejemplo, la necesidad de cuidar el aspecto fisico con productos

cosméticos que le hagan verse y sentirse bien.

De modo que todos los seres humanos tienen necesidades, algunas son innatas, otras
adquiridas; las necesidades innatas son de caracter fisioldgico entre ellas se incluyen las
necesidades de alimento, agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo. Por otra parte las necesidades
adquiridas son aquellas que aprendemos en respuesta a nuestro ambiente o cultura, como las
necesidades de autoestima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje, puesto que las necesidades
adquiridas suelen ser de naturaleza psicoldgica, se consideran motivos secundarios o necesidades
secundarias; son resultado del estado psicoldgico subjetivo del individuo y de sus interrelaciones
con los demas (Schiffman y Kanuk, 2010, p.88), ahora bien, es de importancia mencionar que las
necesidades son parte de la vida diaria de las personas, oportunidad que aprovechan las marcas
para estar a la vanguardia, innovando con productos que satisfagan los requerimientos en cuanto

a productos de belleza.
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5.2.2 Clasificacion de las teorias del consumidor

Las teorias del consumidor se clasifican como psicoldgica, aprendizaje, conductuales de
aprendizaje, cognoscitiva de aprendizaje, socioldgica, psicoanalitica, expectativas, motivacion

finalizando con la econémica.

a) Teoria psicoldgica

El comportamiento que adopta la mujer frente a una situacion de adquirir un producto,
estd determinado por variables psicoldgicas, que acopian aquellas caracteristicas individuales de
las mujeres, asi como sus deseos y necesidades de tal manera que los factores psicolgicos como
la motivacion, percepcion, aprendizaje y actitudes influyen en la decision de llevar a cabo
compras de productos de belleza por parte de las mujeres, es necesario destacar que “psicologia
social es la influencia de ciertos grupos, lideres, individuo mundial el cual es innovador en el
patron de consumo los cuales generan reacciones en masa de consumo” (Pereyra, 2019, p.57), es
decir que el comportamiento de compra que una mujer adopta dependera de su proceso mental y

emocional.

De acuerdo a la teoria psicologica, el enfoque psicobioldgico comprende las conductas,
pensamientos y emociones asociados con los procesos fisioldgicos que cada persona presentan
en cada etapa de la vida. Por ejemplo, el nivel de impacto que puede tener una camparia
publicitaria que estimula la frecuencia cardiaca por la necesidad de comprar dicho producto
(Fausto, 2019, p.57). Por ejemplo, marcas como Esteé Lauder, Lancome, Chanel, Ponds,
L’Oréal, Nivea han lanzado lineas de productos de cremas faciales antiarrugas las cuales
contienen ingredientes especiales para hidratar la piel, afadiéndole que segun Pérez (2017), esta

teoria esta bajo un enfoque psicosocioldgico cuyo comportamiento no solo esta determinado bajo
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un aspecto econdémico, sino también por variables psicoldgicas como la personalidad,
necesidades, deseos entre otros, por lo que su corriente esta considerada bajo la influencia del
entorno social en su comportamiento de consumo, cuyos grupos sociales o de referencia incluyen
también a la familia y grupo de amistades. Sus decisiones de consumo parten de las decisiones
de otros, los individuos de alguna u otra forma se dejan convencer e influenciar del
comportamiento de otros consumidores por lo que se asimila a uno de los postulados en la teoria

formulada por Maslow, las necesidades de estima y aceptacion.

b) Teoria de aprendizaje

Esta teoria sostiene que el aprendizaje es el resultado de los conocimientos y experiencias
adquiridas, de igual manera que el comportamiento del consumidor es aprendido, por esta razon
los consumidores optan por los productos que les han generado un aprendizaje previo, Sosa
(2017), ademas ésta hace énfasis en que los consumidores participan activamente en un proceso
de formacion de hipotesis y evaluacion de resultados, basandose a la vez en la percepcion,

experiencia, orientacion hacia objetivos y metas definidas.

Es asi como el consumidor organiza los elementos de una situacion, le agrega las
percepciones y experiencias pasadas, aprende a distinguir todas las cualidades, ventajas,
desventajas de un producto a través de la observacion, luego de esto selecciona y adquiere el
producto que le ofrece globalmente mejores resultados (p.1), por lo que se puede concluir que el
proceso de aprendizaje es complejo en el que las el conocimiento, las experiencias, percepciones
son de vital importancia para generar el aprendizaje, a asimismo,Sosa (2017), establece que la
aplicacion de esta teoria se da cuando el consumidor crea lazos de lealtad con una marca o
producto determinado, ya que posiblemente su percepcion, observacion de cualidades del
producto, publicidad o por experiencias pasadas, crean un aprendizaje, lo que le hace decidirse

por adquirir el producto.
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De manera que para la mujer consumidora, crear lazos de lealtad con una marca o
producto especifico es el resultado de los esfuerzo por parte de las marcas, dado que entender el
comportamiento de la mujer es complejo ademas de ser clave para las empresas que se dedican al
rubro cosmético, estas posiblemente necesitan conocer la necesidad de las mujeres compradoras,
como llegar a ellas y qué tipo de campafias publicitarias se deben poner en marcha para influir en

las decisiones de compra en cuanto a productos de belleza.

Otra dimencion de la teoria del aprendizaje es, el aprendizaje por emulacion u
observacion de estereotipos, el cual surge apartir de la observacién y se produce sin necesidad de
reforzamientos directos, ya sea positivo 0 negativo, a través de un proceso que los psicélogos
denominan aprendizaje por emulacién u observacion de estereotipos, los individuos suelen
observar la manera en que otras personas se comportan en respuesta ante ciertas situaciones
(estimulos) y los resultados que obtienen (reforzamiento) al asumir esa conducta, e imitan
(emulan) esos comportamientos positivamente reforzados cuando se enfrentan a una situacion
similar (Schiffman y Kanuk, 2010), la emulacion es el proceso por el cual los individuos
aprenden comportamientos al observar la conducta de los demas y las consecuencias de tal
comportamiento, sus modelos suelen ser personas a quienes admiran porque tienen alguna
afinidad con ellos, o por ser poseedoras de ciertas caracteristicas como apariencia, logros,
habilidades y hasta clase social. Las personas famosas tienen la facilidad de lograr que sus
seguidores repliguen su atuendo por ejemplo ropa, labiales, maquillajes etc.

Mediante la emulacién y observacion de estereotipos los publicistas reconocen su
importancia cuando seleccionan a los modelos para sus anuncios, ya sea que contraten a
celebridades o a personas desconocidas; si las mujeres ven un anuncio donde se muestra que el
éxito social se obtendria como resultado de usar ciertas marcas de champu, seguramente preferira

comprarlo.

El Aprendizaje observacional es otro tipo de aprendizaje el cual conlleva un proceso
complejo; los consumidores almacenan estas observaciones en la memoria conforme acumulan
conocimientos, y quizas utilice esta informacidn posteriormente para guiar su conducta, de modo

que el proceso de imitar la conducta de otro se denomina modelamiento. Por ejemplo, una mujer
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que desea comprar un nuevo tipo de perfume recuerda los beneficios que tuvo su amiga al
utilizar cierta marca; aunque eso haya ocurrido hace varios meses, basa su conducta en los
hechos de su amiga. De acuerdo a Solomon (2008) este ocurre cuando el consumidor observa los
actos de otros y se percata de los reforzamientos que reciben por sus conductas; aqui el

aprendizaje resulta de una experiencia apoderada y no de una experiencia directa.

C) Teorias conductuales del aprendizaje

Estas sefialan que este proceso de decision del comprador es el resultado de respuestas a
eventos externos, ahora bien, los psicélogos que aceptan este punto de vista no se enfocan en
procesos internos de pensamiento, sino que consideran la mente como una ‘“caja negra” y
destacan los aspectos observables del comportamiento, los aspectos observables consisten de
cosas que ingresan a la caja (los estimulos o eventos percibidos del mundo exterior) y de cosas
que salen de la caja (las respuestas o las reacciones a dichos estimulos) (Solom6n2008, p.85), por
lo que el comportamiento se ve meramente dinamizado por la percepcion la cual es un factor

externo de pensamiento.

El aprendizaje conductual igualmente se conoce como aprendizaje por estimulo, que se
basa en la premisa de respuestas observables ante persuasiones externas especificas; indican que
ocurrié un aprendizaje; cuando una persona actla (responde) de manera predecible ante una
incitacion conocida; el aprendizaje conductual no se interesa tanto por el proceso de aprendizaje,
sino por los insumos Yy los resultados del mismo, ligado a esta teoria se encuentra los enfoques
conductistas, el condicionamiento clasico y operante (Schiffman y Kanuk, 2010), sin lugar a

duda los estimulos son capaces de provocar recuerdos ligados a las emociones.

d) Teoria cognoscitiva del aprendizaje
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Esta proposicion destaca la importancia de los procesos mentales internos, ademas,
considera que las personas son solucionadores de problemas que usan de forma activa la
informacion del mundo que les rodea para dominar su entorno, por lo que los partidarios de este
enfoque también destacan el papel de la creatividad y los conocimientos durante el proceso de
aprendizaje (Michael, 2008, p.95), a través de lo cognoscitivo el individuo es capaz de
reflexionar e interpretar lo que conoce, asimismo “esta teoria intenta explicar los procesos de
pensamiento y las actividades mentales que mediatizan la relacion entre el estimulo y la
respuesta” (Medrano, 2013, p.6), como a los procesos que operan en ausencia de la estimulacion

de la imaginacion y recuerdo.

El aprendizaje cognitivo segin Schiffman y Kanuk (2010) ocurre cuando una persona
tiene una meta, debe buscar y procesar datos para tomar una decision o resolver un problema,
durante mucho tiempo, los investigadores del consumidor creyeron que todos los consumidores
pasaban a través de una compleja serie de fases mentales y conductuales, antes de tomar una
decisién de compra, tales fases abarcaban desde la conciencia de las opciones de compra
(exposicion a informacion), la evaluacion, preferencias por las alternativas disponibles, posible

prueba de una 0 mas versiones del producto, hasta la adopcion o el rechazo.

Los tedricos cognitivos opinan que algunos aspectos como actitudes, creencias y
experiencias pasadas en las personas, se combinan mentalmente para generar cierto
conocimiento de una situacion insisten en que la conducta es visible y mesurable, de los
consumidores (Dominguez, 2011, p.15), estos son aspectos que estdn meramente ligados y
operan a nivel externo, “muchos mensajes de marketing, como un anuncio de una compafiia de
cosméticos de Taiwan, se enfocan mas en las emociones y las cogniciones” (Solomon, 2008,
p.132). Este es un proceso mental que la persona lo almacena en su memoria, el estudio
cognoscitivo, por tanto, se localiza en la formacion y los diversos procesamientos que de ellos se
hacen; percepcion, memoria, aprendizaje significativo, aprendizaje por descubrimiento,
formacion de conceptos, solucion de problemas, etc. (Garcia, 2013), este estudio servira para
saber si hay algun error en cuanto a los procesos cerebrales que intervienen en todos los aspectos

de la vida.
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e) Teoria socioldgica

Presenta al consumidor como un ser social que busca la integracion. Segun Thorstein
Veblen (1929), la principal razon que guia el comportamiento de las personas en su necesidad de
integracion en un grupo social, “las necesidades de compra son propias de las personas, estas
actian de manera individual en busca de su propio bienestar para maximizar su satisfaccion en
relacion al entorno que viven, sin que necesariamente sean necesidades basicas del ser humano”
(Marias, 2013, p.1), a demas son de caracter personal y su nivel de satisfaccion se vera reflejado

segun su estilo de vida.

El consumidor manifiesta un deseo de pertenencia a cierto grupo, por lo que, mediante la
adquisicion de productos, se sentira socialmente aceptado. “La publicidad utilizada para llegar a
este mercado en especifico, son los lideres de opinidn, personas de pantalla, personas por quienes
los consumidores revelen respeto” (Pérez, 2016, p.20), usualmente las personas famosas son de
influencia para este mercado especifico sienta sentimiento de pertenencia en un determinado
grupo, es asi que muchas mujeres van a tener comportamientos de poco o con ningun trasfondo
economico o psicologico. “Cada mujer busca mediante la compra de cualquier producto o
servicio la aceptacion colectiva dentro de un grupo social, ya sea por sentimiento de afecto o
presion” (Serrano, 2013, p.160), motivo por lo que se puede apreciar que las mujeres poseen
cierto comportamiento de compra que se diferencia con las teorias anteriores, condicionalmente
la adquisicion se realiza para satisfacer la necesidad de pertenecer a un grupo social y
diferenciarse de otros.

La satisfaccion que tienen las mujeres con la imagen fisica que presentan a los demas se
ve afectada por el grado de correspondencia entre su imagen real y valorada por su cultura o la
necesidad de pertenecer a un grupo social, sin embargo los ideales de belleza para las mujeres
incluyen caracteristicas fisicas, de igual manera estilos de ropa, cosméticos, peinados, tonos de
piel (palido o bronceado) y tipos de cuerpo (esbelto, atlético, voluptuoso, etcétera), esto para

sentirse bien el entorno que las rodea.
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f) Teoria psicoanalitica

Esta presuncion afirma que el consumidor no actda de forma racional, si no prefiere
aquellos productos que satisfacen estas fuerzas e impulsos internos, por ejemplo, se puede
identificar muchos productos que se prestan a este tipo de influencias en las mujeres entre los
que se encuentran, perfumes, cosméticos entre otros productos (Sosa, 2017), se concibe que las
mujeres toman decisiones de compra basada en emociones o impulsos, a medida que se origina

la conexion con el producto, busca satisfacer emociones que ayuden a sentirse bien.

Segun esta teoria las personas nacen con necesidades bioldgicas instintivas, segin Lopez
(2010) éstas son rara vez socialmente aceptables, a medida que la persona madura, aprende que
esos deseos no se pueden satisfacer de un modo directo, por lo que buscan otros medios de
satisfaccion. Por su parte uno de los principales beneficios derivados de la teoria psicoanalitica
es el trabajo realizado en la investigacion de las motivaciones, los investigadores son capaces de
incrementar las posibilidades de éxito de un producto o servicio, antes de hacer una inversion
sustancial, recurriendo a la proposicion analitica, como igualmente a algunos métodos practicos

para descubrir las motivaciones correspondientes.

) Teoria de las expectativas

Esta indica que las conductas surgen gran medida, por las expectativas de lograr
resultados deseables, incentivos positivos, en vez de ser impulsada desde adentro, asi, el término
“impulso se utiliza aqui con mayor flexibilidad para referirse tanto a los procesos fisicos como a
los cognoscitivos” (Solomon, 2008), asimismo el consumidor compra por un impulso y no en si
por una necesidad real, para entender lo que impulsa la conducta, la mayoria de las explicaciones
actuales sobre la motivacién se enfoca en factores cognoscitivos y no en factores biolédgicos, de
igual manera esta parte del concepto de aspiracion sobre la creencia que una conducta particular

producira un resultado positivo, tambien “explica los procesos mentales que guian elecciones y
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comportamientos de las personas; propone que deciden actuar de determinada manera basados en
su perspectiva por el resultado final” (Golovina, 2013, p.15), de modo que los procesos mentales
son la forma que tiene la mente para procesar y almacenar informacion; razon por la cual las

expectativas se adentra en este concepto.

h) Teoria de la disonancia cognoscitiva

El conflicto que surge al elegir entre dos alternativas puede resolverse a través de un
proceso de reduccion de la disonancia cognoscitiva, donde las personas estdn motivadas a reducir
esta inconsistencia o disonancia, eliminar asi la desagradable tensién, segin Solomon (2008),
esta proposicion se basa en la premisa que las personas tienen la necesidad de experimentar
orden y consistencia en su vida, que se crea un estado de tension cuando las creencias o
conductas tienen conflictos entre si, cuando existe una inconsistencia psicoldgica entre dos 0 méas
creencias o conductas, surge un estado de disonancia, por ejemplo esta disonancia ocurre cuando
el consumidor debe elegir entre dos productos, los cuales generalmente poseen caracteristicas

buenas y malas.

)] Teoria de la motivacion

Se considera que la motivacion es la fuerza impulsora que empuja a las mujeres a la
accion, y esta fuerza impulsora es provocada por un estado de tensién debido a una necesidad
insatisfecha que las mujeres necesitan compensar (Jaen, 2014), el grado en que una persona esta
dispuesta a gastar energia para alcanzar una meta, en oposicion a otra, refleja su motivacion
subyacente para alcanzar esa meta. Por lo que esta teoria parte de una perspectiva
fundamentalmente socio psicoldgica, tratando de explicar los procesos subjetivos y el papel de
tales en la decision de compra del consumidor, por esto, no entender los motivos de compra no

es tan facil, ya que las respuestas a menudo estan encerradas en las profundidades del cerebro del
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individuo (Valle, 2013), de igual manera trata de manifestar los comportamientos a partir de las
causas 0 motivos que los producen el ser humano actta estimulado por necesidades la cuales
pueden ser definidas como sensaciones de carencia de algo, que animan a actuar de modo que

puedan ser debilitadas.

)] Teoria Econdémica

El aspecto econdmico es muy importante para que una persona adquiera un producto, “en
cuanto a la teoria econémica el consumidor es un agente racional, es decir siempre selecciona la
mejor cesta de mercado, alcanzando la utilidad maxima, dado un nivel de ingreso” (Fausto, 2019,
p.57), un ejemplo de aplicacién de la teoria econdmica se ve expresada en los descuentos, ya que
se adquiere un producto a un menor precio a comparacion del precio original, por lo que se

maximiza la utilidad al comprar lo mas rentable para el consumidor.

Se presenta al consumidor como un ser racional por el motivo que el consumo posee una
relacion con los ingresos y se enfoca en la relacion costo utilidad, en el cual se busca maximizar
la utilidad del producto o servicio para una satisfaccion total en relacion al precio de adquisicion,
razon por la que las marcas cosméticas deberdn enfocar los esfuerzos de marketing para
promocionar los productos a mejores precios; ofreciendo bondades previas y la satisfaccion
méaxima de su utilidad tomando en cuenta poder adquisitivo de las mujeres para pagar el
producto (Ponguillo, 2016), sin embargo, cuanto el consumidor estd dispuesto a pagar por
satisfacer sus necesidades o preferencias es importante no solamente para decisiones de precio si

no tambien para la diferenciacién y posicionamiento del producto.

La teoria economica fue postulada por J. Marshall, para Torres (2013), segun él, esta se
basa en la exposicion del conocimiento y poder que tiene el consumidor para satisfacer sus
necesidades; las decisiones de compra y comportamiento de consumo estan orientadas hacia la
satisfaccién méaxima de su utilidad y tendran el poder adquisitivo 6ptimo para pagar el producto

0 servicio que mas utilidad le brinde.
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El consumidor toma en cuenta el costo y beneficio de cada accion o decision que tome es
por ello que la eleccidn del consumidor es racional e independiente del entorno y se satisface del
producto por su funcion més que por sus atributos, Serrano (2013) afirma “Su objetivo es
maximizar su utilidad como resultado de los bienes y servicios que adquiere; para ello calcula las
consecuencias” (p.159), en tal sentido que la mujer analiza la opcion de compra, en relacion al
ingreso que posee, el precio es indispensable; experimenta satisfaccion previa al proceso de
compra; si el producto promete los ideales de belleza en cuanto al cuidado personal.

5.2.3 Analisis teorico.

Para comprender el comportamiento del consumidor es preciso disponer de diferentes
teorias, que tienen como proposito orientar a las empresas a entender el comportamiento de
compra de las mujeres consumidoras, sin embargo, para poder descifrar ese comportamiento es
necesario considerar, teorias las cuales han realizado cuantiosascontribuciones en la

interpretacion de la conducta del consumidor.

Hoy en dia las empresas aplican la teoria del aprendizaje en el comportamiento del
consumidor porque aporta considerablemente para entenderla conducta de compra de una
persona, especificamente, el condicionamiento clasico se ha implementado, en las estrategias de
marketing y publicidad con el objetivo que el cliente, asocie los productos o marcas, con
sentimientos positivos, ocasionando un interés en obtener una amplia variedad de productos o
servicios. Ademas, utilizan los estimulos para provocar una respuesta condicionada agradable y
finalmente que esta respuesta condicionada, lleve a la compra del producto; por lo cual las
empresas mediante sus campafas publicitaria, vinculan el producto con un estimulo que evoca

un sentimiento auténtico en el consumidor.
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A su vez las empresas utilizan un condicionamiento operante, precisamente porque se
acerca mas a la descripcion de como se forma el habito en la compra de los consumidores debido
a que tiene el control sobre su comportamiento de compra, razén por lo que aplican este
condicionamiento en las estrategias de publicidad y promocion; con la finalidad de reforzar, el
consumo al lograr comunicar los beneficios del producto para convencer a los consumidores en
el sentido de que estaran satisfechos si compran el producto anunciado; al mismo tiempo
refuerza la compra mediante descuentos, o premios, que el consumidor recibe después de
comprar o utilizar algin producto o servicio con el propoésito, que compre la misma marca, lo

cual resulta beneficioso.

5.2.4 Contextualizacion de capitulo a la realidad investigada

Tomando en consideracion que el comportamiento humano es muy complejo y no solo
debe ser tratado desde una Optica parcial si no que es necesario realizar la revision de todas las
teorias involucradas en su comportamiento para conocer y descubrir cual de estas teorias se
identifican méas con la actitud o decision de compra que realizan las mujeres al consumir

productos de belleza.

Caso Black Friday.

El caso que se presenta a continuacion es una aplicacion de la teoria del aprendizaje,
especificamente del condicionamiento operante en el comportamiento del consumidor, el cual se
considera como una técnica de modificacion de la conducta que utiliza un esfuerzo positivo o

negativo para influir al ser humano a comportarse de una manera determinada.
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Cientos de salvadorefios se acercaron a los centros comerciales del pais para aprovechar
los precios del Black Friday, en los centros comerciales desde tempranas horas se vio a los
compradores emocionados haciendo largas filas para entrar a los almacenes y aprovechar los
descuentos en una diversidad de productos, en el que existe un reforzamiento positivo por parte

de las empresas, debido que los consumidores perciben las ofertas como sinénimo de ahorro.

“En el caso de productos de belleza los esmaltes de ufias y tratamientos para el cuidado
del cabello fueron los preferidos en los salones de belleza que pusieron sus descuentos de hasta
un 50%” (Hompanera, 2019), en este caso, se puede constatar que las empresas acostumbran a
establecer ofertas en sus productos con la finalidad de reforzar el consumo y el resultado es hacer
que los consumidores compren en mayor cantidad situacién que efectivamente sucede asi, el

consumidor es atraido a efectuar la compra por qué se ve motivado por la oferta.

53 CAPITULO Ill. ESTRATEGIAS DE MERCADEO APLICABLES EN EL
RUBROCOSMETICO.

El entorno que envuelve a las empresas es muy dinamico de manera que las necesidades
de los consumidores, las actuaciones de la competencia cambian de forma constante debido a

esto las empresas establecen estrategias en relacion a su objetivo.

5.3.1 Definiciones principales

A continuacién se presentan acepciones sobre estrategia y objetivos; asi como algunos
criterios que deben tomarse en consideracion al momento de elaborarlos. Se detalla informacion
relevante sobre la industria cosmética en El Salvador, la evolucién que ha tenido el marketing y
la aplicacion de estrategias por empresas del sector que han permitido obtener mayor

participacion en el mercado.
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a) Estrategia

Su finalidad es alcanzar un objetivo y “constituyen una amplia definicion que debe ser
capaz de explicar como la empresa debe desarrollar sus competencias basicas con el fin de
eliminar cualquier resistencia al logro de los objetivos” (Diaz, 1998, p.19). Una estrategia es
primordial para que una empresa pueda ser competitiva en el mercado de bienes y servicios,

mediante la consecucion de los objetivos establecidos en su filosofia empresarial.

Estrategia tambien se puede definir como el “patrén integrado de actos destinados a
alcanzar metas fijadas mediante la coordinacion de recursos de la empresa. El propdsito de la
estrategia es alcanzar una ventaja competitiva duradera que genere buena rentabilidad” (Diaz,
1998, p.19).Ademas, de alcanzar un mejor rendimiento, el cual es una medida de excelencia y es
una clave de éxito en una empresa, lo que indica que en un futuro podra aprovechar la

oportunidad de apostar a nuevas inversiones para obtener mayores ganancias y utilidades.

b) Formulacion de objetivos

Las empresas establecen estrategias en relacion a sus objetivos; es decir estos seran el
punto de partida para definir, implementar y desarrollarlas. Las cuales, de acuerdo a Moneferrer

(2013) se establecen tomando en cuenta los siguientes aspectos:

Deben realizarse en el marco de la misidn, contribuir a la consecucién de objetivos
generales y coordinarse con los objetivos del resto de areas funcionales de la empresa. Existe una
gran variedad de objetivos, los cuales dependeran de un anélisis de debilidades, amenazas,
fortalezas y oportunidades DAFO, que debera realizarse previamente; sin embargo, la mayoria

de ellos se relacionan con alguna de las siguientes categorias:
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Los objetivos de relaciones que implican crear, mantener o intensificar relaciones con
clientes, proveedores y distribuidores; los objetivos comercialescuya finalidad es aumentar,
mantener ventas, cuota de mercado y los relacionados a las 4 p’s; finalmente los objetivos

econdmicos buscan incrementar o mantener beneficios, rentabilidad o margenes.

Es importante también considerar que las estrategias deben establecerse en funcion de:
producto, precio, plaza y promocion; conocidas como las 4 p’s o mezcla de marketing.
Relacionado a esto en la siguiente Figura 6 se puede observar el proceso de mercadotecnia en la
que se muestra una secuencia del mismo, en el cual se establecen estrategias para cada una de

estas variables, parallevar a cabo la implementacion, evaluacion y control.

Declaracion de la mision de la
empresa

I
Objetivos

Analisis situacional o DAFO

Estrategia de mercadotecnia

Estrategias del mercado objetivo

Producto Distribucion

Promocién Precio

Implementacién
evaluacién y control

Figura6. Proceso de la mercadotecnia.

Fuente: elaboracién propia de equipo de investigacion tomada de Philip Kotler. (2012). Marketing (p.4).

México; decimocuarta edicién, Pearson Educacion.
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Como sefiala Mesquita (2018), el mercadeo consiste en una serie de estrategias, técnicas
y préacticas que tienen como objetivo principal, agregar valor a determinadas marcas o productos
con el fin de atribuir mayor importancia para un determinado mercado. Es decir, un paso
importante para establecer estrategias adecuadas. Ademas, contar con una clara definicion del
mercado objetivo, definicién que se detallara posteriormente; y conocer el comportamiento del
consumidor porque de esta manera se desarrollaran estrategias cuyos esfuerzos se dirijan a

satisfacer sus necesidades y deseos.

Las empresas ya no estan preocupadas Unicamente por alcanzar unas cifras de ventas que
les aporten beneficios, sino que ademas se centran en el desarrollo eficiente de las estrategias de
marketing (Moll4, 2000, p.6). Son los consumidores quienes determinan las ventas y beneficios

de las empresas con sus decisiones de compra.

La Universidad de Jaén (UJA, s.f.). Postula que el desarrollo de una estrategia que se
adapte a las necesidades del consumidor permitira que las empresas incrementen la demanda de

los productos ofertados, aumentando la participacion en el mercado.

C) Industria cosmética en El Salvador

La industria cosmética en El Salvador se ha fortalecido e incrementado en los ultimos
afios, como sefiala Espafia Exportacion e Inversiones (ICEX, 2016) el sector es amplio y la
demanda por tipologia de producto es muy variable. Los productos de este mercado llegan
agrandes almacenes como Siman, Sears, salones de prestigio, farmacias o a través de

distribuidores y detallistas.

Cabe destacar, que otra forma de hacer llegar este tipo de productos al consumidor es a
través de las ventas Door to Door que consiste en realizar el intercambio fuera de las tiendas por

medio de representantes o consultoras (Sousa y Zubilaga, 2010, p.39). Las compafiias como



56

Avon y Mary Kay son muestras en esta modalidad de ventas y han disfrutado de gran

crecimiento en sus ingresos y utilidades.

Al hablar de la industria cosmética en El Salvador es muy importante sefialar que existe
una fuerte competencia, a nivel mundial existe una gran concentracion de empresas
internacionales que controlan gran parte de la cuota de mercado. Por tanto, entre las empresas
lideres de los productos cosméticos que tienen bajo su control una gran cantidad de marcas se

encuentran las siguiente.

Tabla 1.

Valor en ventas de las empresas lideres en productos de cosmética en el mundo en 2016
(en miles de millones de dolares).

Empresas Facturacion
Unilever 59,1
L’OréalGroup 28,0
Henkel 20,1
Kimberly-Clark 18,6

Nota. El resultado presentado se tom¢ considerando las primeras cinco empresas con el mayor volumen de ventas.
Fuente: Adaptado de Informacion y Desarrollo. (2017). Estudio del sector quimico-farmacéutico y cosmética que
contribuya a la toma de decisiones para invertir en El Salvador (p.19). Recuperado de www.transparencia.gob.sv

d) Evolucion del marketing

Las empresas han tenido que adaptarse ante los cambios que exige el mercado, desde
entonces se ha ido reinventando dia con dia. (Suérez,2018), expresa que han concurrido 4 etapas

importantes en la evolucion del marketing, las cuales sesefialan a continuacion:


http://www.transparencia.gob.sv/
http://www.transparencia.gob.sv/
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Marketing 1.0: se origina en un periodo donde la produccion en gran escala, la cual
estaba en pleno alce y no habia criterios para el consumo, simplemente se consumia lo ofertado
por el mercado sin darle importancia a las diferentes caracteristicas de los productos o servicios,

especificamente posterior a la revolucion industrial.

Marketing 2.0: su enfoque esta centrado en el cliente, por lo cual se presta atencion a las
disimiles ofertas y toma de decisiones. Asi mismo la conversion entre marca y consumidor
principia a funcionar gracias a centros de atencion y la web 2.0 donde los medios digitales y
sociales daban lugar a la retroalimentacion de las experiencias de los usuarios de igual manera la

creacion de contenido.

Marketing 3.0: en esta fase, ademas del papel adquirido anteriormente, valora otros
puntos ofertados por las marcas como la responsabilidad social. Asi mismo, aparte de satisfacer
sus necesidades, buscan la complacencia de sus sentimientos y valores. Como consecuencia esto
conlleva a que las empresas vendan valores asociados a sus marcas indagando el impacto en su

publico objetivo.

Marketing 4.0: con el ambito digital van de la mano; el aumento de la capacidad de
trabajo diario; la conexién interrumpida a la red, la comunicacion directa marca y consumidor
por lo cual estos propician su expansion (Suarez, 2018). En definitiva, el marketing con
propdsito social predice necesidades del consumidor combinando la interaccidén digital y
tradicional acompafiado del avance tecnoldgico, redes sociales y otros medios digitales que

ayudan a la empresa a interactuar con el consumidor.

5.3.2 Estrategias para adquirir participacion de mercado

Entre la clasificacion de estrategias se encuentran: crecimiento, diversificacion,
integracion y competitivas posteriormente se detalla cuales son aplicadas por empresas del sector

cosmeético.
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a) Estrategias de crecimiento

La mayoria de empresa tienen como objetivo incrementar su valor monetario mediante su
incorporacion que le admitan ampliar sus ingresos y obtener resultados satisfactorios para lograr
una mayor ventaja competitiva; en el rubro cosmético por supuesto que las adoptan para percibir

mejores resultados.

Hablar de crecimiento empresarial es sinbnimo de aplicar estrategias en pro de los
objetivos de crecimiento establecidos en la filosofia de las empresas; este se entiende como el
proceso de adaptacion a los cambios exigidos por el entorno o promovidos por el espiritu
emprendedor de los miembros directivos de la organizacion con el propdésito de desarrollar o
ampliar su capacidad productiva mediante la adquisicion o ajuste de nuevos recursos,
ejecutando; cambios organizacionales que sustenten dichas modificaciones (Rio frio y Villagran,
p.2). El crecimiento de una empresa puede ser analizado desde la perspectiva estratégica de la
expansion de la empresa hasta las actualizaciones de modelos de negocio que persigue en

aumentar la cuota de mercado de las empresas.

i.  Estrategias de crecimiento intensivo:

Son aquellas que parten precisamente de un objetivo de crecimiento, ya sea en las ventas,

participacion de mercado o en los beneficios. De acuerdo a Monferrer (2013) se clasifican tres:

Penetracion en el mercado: consiste en incrementar la participacion en los mercados en
los que se opera con los productos actuales. Dicho de otra manera, las empresas pretenden
aumentar las ventas de productos actuales en los mercados en los cuales opera (Garrido,2017,
p.26). Por ejemplo, la marca L’Oreal pretende incrementar las ventas de los productos existentes,

para ello realiza grandes campafias de publicidad y promocién dirigidas a sus clientes.

Desarrollo de mercado: implica para las empresas buscar nuevas aplicaciones para el

producto que capten a otros segmentos de mercado distinto de los actuales en comercializar el
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producto en otras areas geograficas (Amalia, 2017, p.26). Generalmente se da a partir de una
expansion geogréafica, las empresaspueden utilizar canales de distribucion alternativos o

actuacion sobre nuevos segmentos de mercado.

Desarrollo de producto: las empresas buscan incrementar su participacion, con productos
nuevos en los mercados actuales; aumentar las ventas, desarrollando productos mejorados o
nuevos afiadiendo nuevas caracteristicas (Garrido, 2017, p.25). Por ejemplo, marca L’Oréal,ha
realizado modificaciones en algunas caracteristicas de sus productos para el cabello y en los
altimos afios le ha postado a la creacion de productos para hombre, con lo cual se busca

satisfacer las necesidades de este segmento.

ii.  Estrategias de crecimiento por diversificacion:

Las empresas persiguen el crecimiento apoyandose en las oportunidades en otros
mercados diferentes al actual, al percibirla deciden crear productos relacionados o no con la

produccion con la cual cuentan actualmente.Entre estas, se presentan las siguientes dos:

Diversificacidn no relacionada (pura): las empresas buscan participacion en los mercados
con productos nuevos, tecnologias o mercados nuevos, en los que la empresa no tiene
experiencia. Un claro ejemplo de estas empresas es la Marca Henkel, la cual cuenta con tres
unidades de negocio: productos para el hogar, tecnologia adhesiva y cosmética, cada una supone
procesos de produccion y segmentos distintos. Por lo tanto, este tipo de estrategias implican

mayor riesgo.

Diversificacion relacionada (concéntrica): la empresa orienta las inversiones en una u
otra direccién, hacia los productos y mercados mas cercanos a los actuales; con la misma
infraestructura y tecnologia, se desarrollan nuevos productos, dirigidos a nuevos clientes.“se
fundamenta en ir aprovechando la experiencia técnica y comercial, etc.” (Hill & Jones, 2010,

p.9). Al contrario de la anterior, la inversion y el riesgo es menor.



60

iii.  Estrategias de crecimiento por integracion:

Estas buscan adquirir el dominio de los distribuidores, proveedores y competencia por lo

cual existen tres tipos cuyas caracteristicas se describen a continuacion.

Integracidn vertical hacia atras y adelante: la primera implica adquirir o tomar una
participacion significativa en otras empresas proveedoras, buscan estabilizar y proteger la fuente
y los costos del abastecimiento de importancia estratégica. Ademas, que son necesarias, si 10s
proveedores no disponen de recursos o conocimiento tecnoldgico, para la fabricacion de los
componentes 0 materiales. La segunda, se basa en adquirir 0 tomar una participacion

significativa en otras empresas distribuidoras cuyo objetivo es obtener beneficios logisticos.

Finalmente, integracion horizontal: adquirir o tomar una participacion significativa en
otras empresas competidoras (Hill & Jones, 2010, p.4).Hoy en dia las empresas encuentran cada
vez una competencia mas intensa y cambiante dentro del mercado. Por eso las utilizan con el
objetivo de robustecer los productos que ofrecen al mercado adquiriendo una participacion

significativa en otras empresas que pueden ser sus proveedores, distribuidores o competidores.

Tabla 2

Estrategia de integracion horizontal

Mercados conocidos Mercados nuevos
Productos actuales Penetracion de mercado Desarrollo de mercado
Productos nuevos Desarrollo de productos Diversificacion

Integracion v

Nota. Fuente DE Burin, D., & Haro, A. (2017). Dimensiones para impulsar el crecimiento. Fundacidn Usina Necesaria

para la Integracion Regional. Manual de facilitadores en proceso de innovacion comercial (p.22).


https://economipedia.com/definiciones/mercado.html
https://economipedia.com/definiciones/producto.html
https://economipedia.com/definiciones/competidor.html
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b) Estrategias de competitividad

Estas permiten a las empresas hacerle frente a la competencia, disponiendo de diferentes
opciones para ser competitivo en el mercado, asumiendo disimiles roles que los hara

diferenciarse de las demas empresas que operan en la misma industria.

i.  Estrategias competitivas de Kotler.

Hace referencia a la actitud que debe tener una empresa frente a la competencia sin
perder de vista al consumidor segin Monferrer (2013) distinguen cuatro tipos:

Estrategia de lider: la empresa buscara mantener su posicion, seguir creciendo para
distanciarse ain mas de sus competidores y hacer frente a aquellas organizaciones que siguen. Se
caracterizan por tener una posicion dominante en el mercado reconocida por el resto de las

empresas.

Retador: es aquella que sin ocupar la posicion de lider pretende alcanzarla; para ello
desarrolla acciones agresivas hacia el lider utilizando sus mismas armaduras, 0 a través de

acciones en otras dimensiones en las que el lider es fragil.

Seguidor: posee una cuota de mercado reducida y adopta un comportamiento de
busqueda de las disposiciones de sus competidores. Busca, pues, una pacifica coexistencia en el
mercado centrandose en los segmentos de mercado en lo que goza de una mejor perspectiva. Asi

mismo nunca adoptara tacticas agresivas hacia el lider.

Especialista: la empresa se retine en uno o varios segmentos, indagando en ellos un hueco
de mercado especifico en el que pueda conservar y salvaguardar una posicion de lider frente a los

competidores.
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ii.  Estrategias segun la ventaja competitiva de Porter.

Para finalizar, en funcion de la fuente mayoritaria sobre que construir la ventaja
competitiva alcanzada, asi como de la extension de mercado al que se pretende la empresa puede

distinguir tres tipos de estrategia:

Liderazgo en costes: las empresas operan en todo el mercado por lo cual la ventaja
competitiva que quiere alcanzar es la de reducir costes; esta se suele utilizar en mercados de
productos poco diferenciados lo que les admite contar con precios mas bajos. (Socorro,2017,
p.47). Por ejemplo, la marca Mary Kay tiene costos competitivos, aun cuando no son los mas
bajos en el mercado son productos que se ubican en el estandar de productos de prestigio, frente
a sus competidores Estee Lauder y L’Oreal en ese caso Mary Kay cuenta con productos de muy

buena calidad a bajo costo.

Diferenciacion: consiste en dotar al producto o servicio de algo que lo haga Unico dentro
de la empresa. Es una barrera protectora contra la competencia dada la lealtad del cliente hacia la
marca; ofreciendo productos con caracteristicas en cuanto a calidad e innovacion superiores a las
de sus competidores, lo que hace que los clientes estén dispuesto a pagar un precio superior
(Amalia, 2017, p.25). En un sector como el cosmético, los clientes valoran que los productos
sean de calidad, ya que se trata de productos que se aplican en el cuerpo o rostro.

Enfoque o especializacion: no se dirigen a la totalidad del mercado sino a un segmento
especifico. De acuerdo a esta estrategia, las empresas se deben centrar en un solo segmento de
mercado y poner en marcha, diferenciacion o las estrategias liderazgo en costos es importante
aclarar que si una empresa pone en marcha algun tipo de estrategias competitivas debe ser la que
mas convenga para cada segmento (Espinoza, 2017, p.48). Por ejemplo, la marca Mary Kay se
enfoca en la calidad de sus productos especializandose en la venta del cuidado de la piel, creando

e inculcando en las mujeres el habito del cuidado diario.
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5.3.3 Estrategias de mercadeo aplicadas por las empresasL’Oréal, Dove y Maybelline

A continuacion, se presentaran ejemplos de empresas internacionales que aplican

estrategias en el sector cosmético de productos de belleza.

Estrategias aplicadas por la empresal.’Oréal

Actualmente como parte de su estrategia global, implementan actividades especificas que
concentran su atencion tanto en sus clientes directos como en el consumidor final, actividades
denominadas como sell in (enfocada al cliente) y sell out (enfocada al consumidor final). Las
cuales se basan en actividades promocionales: paquetes comerciales, donde se ofrece un grupo
de productos que el cliente debe adquirir, con el fin de otorgar beneficios y obsequios que
incluyan herramientas de trabajo y/o gifts para sus consumidoras; descuentos, bonificacion por

compras de un monto determinado.

En el caso de Sell out, primeramente, se enfocan en motivar al personal que trabaja
dentro de los salones e impulsadoras, se establecen metas de venta y unidades vendidas al
personal encargado de ofrecer los productos, incentivandolos con premios y obsequios, por ser
ellos quienes venden los productos y se encuentran directamente relacionados con el consumidor
final, son ellos quienes brindan una asesoria especializada. Por lo tanto, la empresa los considera
como parte del resultado de ser una gran empresa (Gonzélez y Castro, 2010). EIl factor humano
debe ser importante para cualquier organizacion no solamente porque al lograr que se sientan
comprometidos y felices, mejorara su desempefio si no tambien, porque una empresa Sin

trabajadores no alcanzaré el éxito que tanto anhela.
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La marca lleva a cabo una estrategia de desarrollo de mercados, estd presente en mas de
140 paises del mundo, en 1910 inicio la internacionalizacion de sus productos, introduciéndose
en paises como Italia, Austria, Paises Bajos, e incluso llegando a Estados Unidos y Canada.
Posee un portafolio de 23 marcas internacionales de prestigio como: Lancome, Biotherm,
Cacharel, Diesel, Garnier, Maybelline, Giorgio, Armani, Ralph Lauren, entre otros y solo se
venden en almacenes de prestigio (Espinosa,2017, p.57). En el afio 2016 se registro 473 patentes,
la razon principal de su éxito es que en diferentes paises es que ha logrado adaptar sus productos
a cada tipo de cultura, piel, cabello, gustos personales y cuenta con diferentes lineas de

productos.

Monar (2017), menciona que en las principales fuentes de diferenciacion la empresa
elabora productos con caracteristicas en cuanto a calidad e innovacion superiores a las de sus

competidores.

El empleo de materias primas seleccionadas especificamente de modo que su impacto
ambiental sea minimo y evitando la crueldad animal, realiza una fuerte inversion en Marketing,
lo que hace que se situé como una de las empresas que mas dinero dedica a la publicidad y
promocion de los productos, el reconocimiento, prestigio e internacionalidad de la marca.
(Garrido, 2017, p.25). Es arduo para otras empresas competir con L’Oréal porque esta cuenta con
grandes recursos para hacer frente a la competencia y que le permita mantener una estrategia de

diferenciacion.

Estrategias aplicadas por la marca Dove

El éxito de la linea de productos de cuidado personal la cual pertenece a la multinacional
Unilever es en parte a la implementacion de estrategias como: crecimiento, penetracion,
desarrollo de mercado y producto. Asimismo, su estrategia de precios consiste en reducir el
precio de sus productos para atraer a mas clientes en sus diferentes puntos de venta (Martinez,

Flores, Videa y Ramirez, 2016). Dichas estrategias tienen un gran impacto en el cliente para
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motivarlo a la compra. En el caso del medio publicitario el méas utilizado por la empresa es la

television, su contenido tiene un impacto positivo y se orienta al cuidado especial de la mujer.

Estrategias aplicadas por la empresa Maybelline New York

La empresa implementa diferentes acciones de marketing como: promociones de color en
lapices labiales durante el afio con productos en los tonos mas populares de la temporada. Sus
anuncios publicitarios de gran alcance,generalmente pautan en revistas, utilizan portavoces y

lideres de opinidn, quienes son expuestas en fotografias.

La publicidad es un arma que informa, persuade y recuerda, las marcas de productos de
belleza no son la excepcion al usarla para llegar a su publico objetivo; aunque hoy en dia estas
empresas buscan nuevas formas, siendo el marketing de contenido un gran aliado para ganar
visibilidad, y con ello nuevos clientes. Su mensaje se enfoca en que la mujer tiene un estilo
unico, que refleje su actitud y la energia de sentirse cada dia bella, donde precisamente en
muchas ocasiones portavoces con una gran cantidad de seguidores muestran las virtudes de sus

productos y prueban su funcionalidad.

Para aumentar la rentabilidad en el punto de venta juega un papel muy importante el
merchandising, utilizan Stand Maybelline, donde el cliente puede acercarse, realizan
demostraciones y aplicaciones del producto y asi mismo, son asesoradas por un especialista o

experto.

Tambien se caracteriza por elegir a las mejores y mas destacadas directoras de ventas
independientes de cada pais donde la empresa esta posicionada y de esta manera realiza la venta
directa, por medio de las consultoras hacia el consumidor, a partir de ahi empieza la labor de

marketing para hacer presencia en ese mercado con costos competitivos.
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Dicho lo anterior la marca invierte millones de dolares en estudios e investigacion en los
productos, para garantizar que cumplan con los méas altos estdndares de seguridad, calidad y
rendimiento, hasta el momento la compafiia cuenta con mas de 1,200 patentes en productos,
tecnologias avanzadas, disefios de envases en cosméticos para el cuidado de la piel y maquillaje.
Estos, sin duda son algunos de los factores que le han dado a la empresa un reconocimiento de

estar entre las 5 mejores marcas en el cuidado de la piel a nivel global.

5.3.4 Componentes de la estrategia

Implica para las empresas, identificar y conocer su mercado objetivo para dirigir
mensajes, esfuerzos y campafias que logren impactar de manera positiva; cuyo resultado sea el
reconocimiento de la marca y sobre todo que el consumidor logre percibir el valor agregado de

los productos que se ofrecen el mercado por parte de las empresas.

a) Audiencia meta

Se define como la poblacién a quien se dirigen determinados productos. Es la porcién de
ese mercado que recibird los mensajes publicitarios por parte de las empresas, en el caso de
productos cosméticos usualmente se dirige el contenido para mujeres, aunque en la actualidad
muchas empresas han decidido apostarle hacia el segmento de hombres. Tomando en

consideracion sus gustos, necesidades y preferencias.
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Las campafas de publicidad que las empresas dirigen son en medios masivos como
principales canales de difusion (Gonzales, 2018). Las marcas que se dedican a dirigirun
contenido adecuado acerca de los productos de bellezageneran mayor repercusién en el

comportamiento de compra de las mujeres.

Las empresas implementan estrategia de marketing que contribuyen hacia el desarrollo de
una fuerte presencia de marca en los mercados nacionales e internacionales; tal es el caso de las
siguientes marcas cosméticas que publican determinado contenido de mensaje publicitarios en
los siguientes medios digitales como sitios web, tiendas online, blogs, redes sociales, plataformas
de video, esto para dar a conocer los beneficios de los productos e impactar a la audiencia.
Garrido (2017) expone:

Esika es una marca que busca transmitir mediante los mensajes publicitarios que es una
empresa reconocida, especializada en productos de belleza y cuidado personal que busca llegar a
méas segmentos de mercados exigentes de hoy en dia; por lo cual busca brindar diferentes
alternativas de uso de los productos (Branizza, 2015).Por otra parte, la empresa busca llegar al
publico femenino con un mensaje de cambio Yy realizacion usando productos de maquillaje que
equilibre la autoestimade cada mujer y les permita sentirse mas seguras de si mismas, dicha
marca comunica los mensajes publicitarios en medios digitales, catalogos, revistas y tienda

Belcorp ubicadas estratégicamente.

b) Reconocimiento de marca

“Se trata del grado en el que los consumidores pueden identificar la marca en diferentes
circunstancias. Se refiere a la capacidad del consumidor para conocerla ante la exposicion”
(Arroyo, 2017, p.18). Distinguir, que un producto, eslogan, envase, etc. Le pertenece a una

determinada marca sin si quiera saber su nombre es un beneficio del reconocimiento.
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La habilidad del consumidor para identificar, reconocer o recordar un determinado
producto o marca puede medirse en tres niveles: reconocimiento de marca, recuerdo de marca
y top of mind Aaker (2017). El reconocimiento aporta méas beneficios como: lealtad del
consumidor, la posibilidad de extender el portafolio de productos a otros mercados e incluso la
capacidad de impedir la entrada de un competidor nuevo. Las marcas de belleza estan en
constante evolucion, nuevas marcas y productos llegan a los anaqueles de las tiendas para tratar

de satisfacer las necesidades y gustos de las mujeres consumidoras. Por ejemplo:

Mac Cosmetics

Es una marca que embellece los rostros de las mujeres durante mas de 35 afios, a pesar
del tiempo sigue siendo uno de las méas grandes representantes de la industria de belleza
(Ecommerce, 2019).

Maybelline

Una de las marcas clasicas y mas conocidas de maquillaje a nivel mundial comenzé en
Estados Unidos como una pequefia empresa familiar a principios del siglo XXy ahora se
encuentra a la vanguardia de los estandares de belleza, reconocida por la mayoria de las mujeres
de todo el mundo por la calidad de productos que venden (Marketing, 2019). Ocupa el

puestonuevede rankings de las mejores marcas de belleza.

Especificamente entre tantas marcas de productos de belleza y cuidado personal que
existen en el mercado salvadorefio ;Cuales marcas son las primeras que el consumidor
recuerda?, ¢(Qué producto desea comprar porque se lo recomendaron o porque escucho del
producto?, ¢ Qué producto no usaria nunca, aunque jamas lo haya probado antes? Se entiende que
la respuesta ya no esté en las marcas, sino en el consumidor (Polo, 2018, p.19). De modo similar
la meta principal de cualquier marca cosmética es ganarse la confianza de las mujeres
consumidoras actuales y lograr un mejor reconocimiento de marca entre la audiencia meta.

Algunas de las formas de aumentar el reconocimiento de marca incluyen la publicidad que


https://www.zorraquino.com/diccionario/branding/que-es-top-of-mind.html
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realizan las empresas cosméticas a traves de los diferentes medios digitales; sitios web, tiendas

online, blogs, redes sociales, plataformas de video catalogos y revistas.

Evidentemente dentro del mercado cosméticos actual en el pais las marcas reconocidas
por la mayoria de mujeres son: Esika, L’Oreal, Cyzone, Dove, Nivea, Mary Kay, Mac cosmetics,
Avon, Maybelline, Revlon y Seytu. “La marca que primero le viene a la mente a un consumidor,
también se conoce como primera mencion y ademas tiene la caracteristica de ser la mejor
posicionada que probablemente se compre” (Mendia, 2011, p.20).Para que una empresa logre
este resultado hay que sumar atributos que logren percibirse diferentes al resto de la competencia

y generar valor.

Ante todo, las empresas definen nuevas estrategias, apertura de nuevos segmentos de
mercado y publicidad dirigida a las mujeres con competencia de precios bajos y justos por el
producto para obtener la meta de posicionar los productos de calidad en un terminado segmento
de mercado (Amaya, 2019). De esta manera los consumidores aumentaran el reconocimiento y
fidelidad demarca.

C) Valor agregado

La existencia de las empresas en el mercado actual no es posible solo con las ventas de
un producto o servicio por si solo. EI mercado ha cambiado, por lo que es necesario encontrar
nuevas estrategias para satisfacer a los consumidores, ademas el valor agregado; es dar algo méas

de lo que es estrictamente necesario para generar una sensacion de gusto en el consumidor.

El valor agregado es la “caracteristica extra que un producto o servicio ofrece con el
propésito de generar mayor valor dentro de la percepcion del consumidor” (Mercadotecnia,
2015, p.5). Las empresas cosméticas actuales buscan relacionarse con los consumidores para

elevar la satisfaccion, confianza y la lealtad. Ahora bien, las empresas que se dedican al rubro
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cosmético deben de conocer cuéles son los atributos que valoran mas las mujeres acerca del

producto.

Por ejemplo, la marca Mac Cosmetics, define los productos originales, relevantes; no
utiliza aceites en sus productos a menos que estos sean para hidratacion de la piel. Los empaques
de los productos son variantes cuando la marca hace una edicion especial de alianzas con artistas.
La textura de los productos puede cambiar, pero los empaques casi siempre son los mismos de
color negro (Sordo, 2013, p.6). Los productos innovadores que ofrece la marca que son
adecuados para las mujeres de todas las edades, es una ventaja mas para la marca de

diferenciarse ante la competencia en buscar la forma de agregar valor a los productos.

Esika es una marca que apunta posicionarse en el mercado de maquillaje, cuidado
personal como una empresa que brinda valor agregado a sus clientes con productos de calidad y
una atencion personalizada hacia sus consultoras; como un elemento diferenciador en cuanto a
sus competidores, que supera las expectativas de sus clientes (Chacaliaza, 2015). La marca tiene
una gran ventaja en cuanto a sus competidores la empresa ha encontrado una forma de abarcar

todo el mercado de manera personalizada gracias a su modalidad de venta.

5.3.5 Anadlisis teérico

Las empresas establecen estrategias en relacion a los objetivos es decir que estos son el
punto de partida para definir, implementar y desarrollarlas. Por lo tanto, son fundamentales para

una empresa. Desde el inicio de actividades, deben considerarlas para su 6ptimo funcionamiento.

La industria cosmética no es la excepcion precisamente en el caso de empresas
internacionales su razon de éxito, posicionamiento, beneficios economicos, participacion de

mercado, etc., se debe a que las han tomado en consideracion. Por ejemplo, la marca Dove,



71

aplico estrategias de crecimiento. Al principio no era mas que una marca de jabdn posicionada en

el mercado y en la actualidad cuenta con una gama completa de productos de belleza.

Tal como, L’Oreal considerada la segunda compafiia méas importante del sector, seguida
de la multinacional Unilever, con valores considerables en sus ventas logro detectar
oportunidades dentro de su mismo mercado, identifico diferentes perfiles de consumidores que
podia servir facilmente; en la actualidad cuenta con diferentes lineas de productos que le ha
permitido crecer y estar presente en diferentes paises alrededor del mundo.

Cabe destacar, que los ejemplos anteriores representan una amenaza fuerte para las
empresas nacionales porque cuentan con una larga trayectoria, posicionamiento, inversion en
marketing e investigacion y desarrollo. Ademas, la creacion de contenido que en la actualidad
difunden a través de diferentes medios les ha permitido conectar facilmente con diferentes

consumidores alrededor del mundo.

Sin embargo, si existen oportunidades de crecimiento, actualmente El Salvador cuenta
con laboratorios certificados que cuentan con lineas de productos cosméticos ademas de
pequefios productores no certificados en su mayoria, productos de belleza naturales que con una

adecuada aplicabilidad de estrategias podran alcanzar mayor participacion en el mercado.

5.3.6 Conceptualizacién de capitulo a la realidad investigada

Para poder evaluar estrategias de mercadeo aplicables en el rubro cosmético con el fin de
aumentar su rendimiento y mejorar su propuesta de mercado; es necesario conocer la realidad
actual de las empresas. El caso que se presenta a continuacion es de la empresa cosmética Esteé
Lauder, la cual, mediante mecanismos innovadores, le permiten ser una marca lider a nivel

internacional en productos cosméticos de lujo y de alto reconocimiento.
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Caso de estudio Estée Lauder

En el corazon de las empresas Esteé Lauder hay pasion por la creatividad e innovacion.
Cada dia ayuda a millones de personas a expresar su belleza individual con productos de calidad
superior, continuando con esfuerzos innovadores de su fundadora Esther Lauder, quien creia que
todas las mujeres pueden ser hermosas. Esta marca ha existido durante 73 afios la cual esta

dirigiendo inversiones en marketing para alcanzar un mayor nimero de consumidores.

Una vez que llego el momento apropiado esta empresa aumento su cartera de productos.
Ademas, supo aprovechar su creciente forma para ofrecer mucho més a sus clientes para

aumentar su cuota de mercado al ingresar a terrenos desconocidos.

Esta empresa coloca a sus consumidores a la vanguardia de su marca. Después de haberse
lanzado con cremas faciales y pintura para ufias el siguiente paso fue probar con la perfumeria, lo
cual le permiti6 acceder a nuevos mercados puesto que su reputacion estaba en auge; por lo cual
logro que sus productos fueran vendidos en tiendas de alto reconocimiento permitiéndole

posicionar sus productos en un segmento de clase alta; logro establecer acuerdos exclusivos.

La utilizacion de tecnologias nuevas, le ha permitido extender y permanecer a la
vanguardia de las tendencias creando innovacion para impulsar sus marcas desde el desarrollo
del producto, empaque, muestreo, venta, mercadotécnica, comercializacién y experiencias de
disefio para capturar la imaginacién de los consumidores donde quiera que estén (en casa, tiendas

detallistas, en linea, teléfono celular o en las redes sociales (Julidn Cohen, 2019).

En el caso anterior se puede evidenciar que la empresa Esteé Lauder ha implementado
estrategias de crecimiento para desarrollarse hacia nuevos mercados, ademas de ello utilizan la

diversificacion de sus productos para lograr obtener una mayor cuota de mercado.
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6. GLOSARIO

Audiencia meta. Conocido como publico objetivo o target groupes el segmento o
segmentos de mercado a alcanzar con la accion publicitaria (Santesmases, Valderrey y Sanchez,
2014, p. 333).

Aprendizaje conductual. Se conoce como aprendizaje por estimulo-respuesta, ya que se
basa en la premisa de que respuestas observables ante estimulos externos especificos indican que

ocurrié un aprendizaje. (Schiffman, 2010, p.194)

Conducta del consumidor. Se refiere a los procesos mentales y emocionales, como a las
actividades que llevan a cabo los individuos o las organizaciones por medio de los que
seleccionan, compra y utiliza productos con los que satisface sus necesidades y deseos
(Rodriguez, 2006).

Discriminaciéon de estimulos. Capacidad para elegir un estimulo especifico de entre

estimulos similares, debido a las diferencias percibidas. (Schiffman, 2010, p. 200)

Economia. La recta y prudente administracion de los recursos escasos de una sociedad,
familia o individuo, con la finalidad de satisfacer sus necesidades en lo material. (Benjamin,
2015, p.5)

Emociones. La respuesta del consumidor no es exclusivamente cognitiva y racional; gran
parte de la misma puede ser emocional e invocar diferentes tipos de sentimientos (Kotler y
Keller, 2012, p.163).

Estimulo neutro. Cuando un estimulo neutro se ha asociado temporalmente con un

estimulo incondicionado, éste pasa a ser estimulo Condicionado (EC), es capaz por si mismo de
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provocar una respuesta parecida a la que provocaba el estimulo incondicionado. (Psicologia,
2018)

Estrategia de posicionamiento. Uso que hace una organizacion de los elementos de la
mezcla de marketing para influir en la forma en que un consumidor interpreta el significado de

un producto ante los de sus competidores. (Solomon, 2008, p.624)

Estrategia de marketing. Modo en el cual se pretenden alcanzar los objetivos la cual
resulta de utilidad estudiarlas en funcion de tres criterios distintos: la ventaja competitiva el
modo en que contribuyen al crecimiento de la organizacion y la posicion relativa (Rodriguez,
2011, p. 62).

Extincion. Proceso mediante el cual se desvanece una conexién aprendida entre un

estimulo y una respuesta, debido a que esta Gltima ya no se refuerza. (Michael, 2008, p.627)

Factor de situacion. Influencias de caracter situacional que afectan al comportamiento del
consumidor, de acuerdo con el momento, el lugar, el motivo y el modo como se desarrolla la
compra (Grande, 2012).

Grupos de aspiracion. Son aquellos a los que la persona le gustaria pertenecer; los grupos
disociativos son grupos cuyos valores o comportamiento son rechazados por un individuo
(Kotler y Keller, 2012, p.153).

Grupos primarios. Son los grupos que tienen relaciones frecuentes (Raiteri, 2016, p.15).

Grupos secundarios. En estos grupos la interaccion es menor, por lo cual la influencia es

menor en las opiniones de sus miembros (Daniela, 2016, p.15).

Generalizacion de estimulos. Proceso que se presenta cuando el comportamiento causado
por la reaccion ante un estimulo ocurre ante la presencia de otros estimulos similares. (Solomon,
2008, p.625)
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Imagen. La imagen que un individuo tiene de si mismo como una cierta clase de persona,
con caracteristicas, rasgos, habitos, posesiones, relaciones y conducta especificas. (Schiffman y
Kanuk, 2010 p. 146).

Ingreso. En términos econdmicos, hacen referencia a todas las entradas economicas que

recibe una persona, familia, empresa y organizacion (Enciclopedia, 2014).

Influenciadores. Aportan informacion, opiniones o asesoramiento que, de manera directa

o indirecta influyen en la decision de compra (stanton, 2002, p.17).

Impulso. Es un fuerte estimulo interno que conmina a la accion. Las sefiales son
estimulos de menor intensidad que determinan cuando, donde y cémo responde una persona
(Kotler y Keller, 2012, p.163).

Marca.Nombres, dibujos, impresiones, estampas, figuras, letras, formas de productos o
envases Yy todos otros signos que sirvan para distinguir los productos (bienes y servicios) de una

organizacion (Belio, 2007, p. 164).

Neuromarketing. Es el uso de las neurociencias con la finalidad de facilitar y mejorar la
creacion, la comunicacién y el intercambio de acciones, servicios y productos de valor entre

grupos e individuos que necesitan y desean satisfacer sus necesidades. (Kotler, 2012, p.8)

Poder adquisitivo. Se mide como la capacidad econdmica que se tiene para obtener
recursos disponibles, es decir con que cuenta una persona para satisfacer sus necesidades y

deseos, teniendo en cuenta sus ingresos y patrimonio (Gonzalez, 2015).

Publicidad. Conjuntos de teécnicas de comunicacion que utiliza el marketing de las

empresas para dar a conocer a los consumidores sus productos y ofertas (Diaz, 1997, p. 105).
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Respuesta condicionada(RC).Respuesta ante un estimulo condicionado, causada por el
aprendizaje de una asociacion entre un estimulo condicionado (EC) y un estimulo
incondicionado (El) (Michael,2008, p.626)

Restriccion presupuestaria. Representa el conjunto de todas las combinaciones posibles de
bienes o servicios que, tomando sus precios como dados, agotarian exactamente el ingreso del
consumidor (Roldan,2020).

Sociedad. Es el conjunto de personas que comparten fines, comportamientos y cultura,

que se relacionan, cooperan e interacttan entre ellos para formar un grupo (Durkheim, 2011).

Sell in. Ventas que llevan a cabo los fabricantes a sus clientes directos. Por ejemplo, todas

las cadenas de autoservicio, departamentales o distribuidores (Fuentes, 2017, p. 1).

Ventaja competitiva. Cuando los productos o marcas de una organizacion presentan unas
caracteristicas que le confieren una posicion privilegiada con respecto a los competidores
(Rodriguez, 2011, p. 62).

Web 2.0.El término establece una distincion entre la primera época de la web (donde el
usuario era basicamente un sujeto pasivo que recibia la informacion o la publicaba, sin que
existieran demasiadas posibilidades para que se generara la interaccion) y la revoluciéon que
propuso el auge de los blogs, las redes sociales y otras herramientas relacionadas. (Pérez y
Gardey, 2010).

Sell out. Se traduce literalmente, también del inglés, como venta saliente, significa que
termina la venta del canal, que el tercero logra vender, lo que compro al proveedor y lo transfiere

al siguiente eslabon de la cadena (Rodriguez, s.f, p. 330).
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7. CONCLUSIONES

Los factores externos ejercen una determnada influencia en la toma de decisiones, pero
segun las investigaciones, son los amigos quienes ejercen mayor influencia al momento de
comprar productos de belleza y esto es coherente porgque toda persona pertenece a un grupo de
amigos lo que implica una oportunidad a ser aprovechada por las empresas si saben utilizar este

factor en sus estrategias de comunicacion.

A las mujeres le gustan compartir sus experiencias, después de haber utilizado algun
producto de belleza, de modo que, prefieren los productos que han generado un aprendizaje
previo. En efecto, entre las estrategias promocionales y de comunicacion que establecen las
empresas del sector cosmético la teoria que mas utilizan es la del aprendizaje. Por lo tanto,
cualquier empresa pequefia que desee incursionar en este ambito debe tomarla en cuenta al

momento de establecer su estrategia de comunicacion y precio.

La industria cosmética utiliza frecuentemente la estrategia de penetracion de mercados,
para hacer que un gran numero de personas conozcan el producto y afianzar asi un segmento.
esta practica es ampliamente usada por las grandes empresas del sector cosmético. Sin embargo,
esta estrategia no debe ser utilizada por pequefias y medianas empresas debido que les generaria
pérdidas. La mejor manera de crecer en el mercado es orientase a generar estrategias de

diferenciacion.
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9. ANEXOS

Anexo 1. Presupuesto de trabajo de graduacion

UNIDAD CANTIDAD PRECIO TOTAL

CONCEPTO UNITARIO
LIBROS, PAPELERIA
Y UTILES

Impresion Paginas 400 $0.05 $20.00

Empastado 2 $10.00 $20.00
COMUNICACIONES

Internet Meses 18 $425.00

[lamadas $18.00
ENERGIA $65.00
ELECTRICA
TRANSPORTE Viajes $50.00
VESTUARIO $100.00
OTROS GASTOS $70.00
SUBTOTAL $968.00
IMPREVISTO (10%) $96.80
TOTAL $1,320.00

Nota. La tabla 3 muestra el presupuesto para el proceso de trabajo de grado para los meses
correspondientes de mayo a junio del corriente afio. Fuente: Autoria propia de equipo de trabajo de graduacion
(2021).



Anexo 2. Porcentaje de participacion en la fuerza laboral

(poblacién femenina entre 15-24 afios).
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Fuente: Organizacion Internacional del Trabajo, base de datos sobre estadisticas de la OIT, 2020



Anexo 3. Empresas que no testean con animales.

Marcas en productos de belleza que no experimentan con animales

1. Dove 2. Estée Lauder

3. Nivea 4. Sedal

5. Clinique 6. Max Factor

7. Covergirl 8. Garnier

9. L’Oréal 10. Giorgio Armani

Nota.Fuente: autoria propia de equipo de investigacion retomado de ONGTe Protejo, (2020). La tabla 4 muestra el
listado de marcas que no testean en animales. Empresas cosméticas mas relevantes en la actualidad.



