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RESUMEN EJECUTIVO

El presente estudio investigativo buscé determinar si la publicidad en medios
digitales incide en la decision de compra de productos cosméticos,
especificamente de productos de maquillaje facial, en las mujeres en

Guayaquil.

La informacion obtenida por articulos en revistas cientificas, estudios de
varias organizaciones y otras referencias bibliogréaficas, evidencié que en la
actualidad los medios digitales estan en auge y son usados tanto por las
personas para navegar en un sinfin de portales como por las empresas para
publicitar sus productos, quienes optan por este tipo de medios debido a que

existe una migracion hacia lo digital por parte de los consumidores.

La informacion obtenida fue complementada con herramientas de
investigacion cualitativa y cuantitativa, tomando en cuenta el alcance del
estudio, cuyos resultados indicaron que existe un fuerte acercamiento a la
tecnologia por parte de las usuarias, quienes presentan un alto indice de
navegacion en redes sociales, medio que es mayormente preferido por las
marcas para publicitar los productos cosméticos, especificamente de

maquillaje facial.

Asi mismo, mediante los datos obtenidos y el modelo estadistico
desarrollado, se evidencié que la publicidad en un alto nimero de medios
digitales incide en la decision de compra de productos de maquillaje facial.
Se espera que los datos obtenidos sirvan como base para futuras

investigaciones relacionados con el tema de estudio.

Palabras Claves: Medios digitales, tecnologia, deci  sién de compra, incidencia,

productos cosméticos, modelos.
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Aspectos Generales del Estudio

Introduccion

En la actualidad, el uso de la tecnologia se ha fortalecido, generando una
mayor penetracion en el uso de internet y otros medios. Segun datos
revelados en la revista Ekos Negocios (2014), hay doce millones de usuarios
de internet en el Ecuador, este fendmeno también genera un cambio en el
comportamiento del consumidor, cuyas expectativas hacen que las
empresas modifiqguen sus estrategias de publicidad. Un estudio realizado
por Interactive Advertising Bureau (IAB)!, mencioné que la publicidad virtual
tiene un efecto directo en la manera en la que las marcas se conectan con
los consumidores y esto es lo que la mayoria de marcas desean (Revista
Lideres, 2015). Segun el IAB, el crecimiento de la inversién de publicidad

por internet en el pais es del 50% (Diario El Universo, 2014).

Este cambio no solo se limita a lo digital, sino también a otros aspectos,
como por ejemplo nuevos estilos y tendencias. El deseo de una buena
imagen se remonta a la antigliedad, segun Grana (2016) en el afio 1500 a.C,
la cultura egipcia fue la primera en utilizar maquillaje (p. 95). Diario El
Universo (2013) explico que el segmento de belleza y cuidados se ha
incrementado porque cada vez mas personas son conscientes de la

importancia de una buena imagen.

La industria de cosméticos en el Ecuador ha presentado un gran desarrollo y
evolucion a través del tiempo. Revista Gestion (2014) en una entrevista con
la directora de Procosmeticos menciond que para el afio 2014 existian 47
empresas dedicadas a la elaboracion y comercializacion de cosmeéticos,
perfumes y productos de cuidado personal, 65% de ellas son extranjeras y
35% nacionales y hasta el afio 2013, 40 millones de productos cosméticos

eran usados al dia en Ecuador.

1 El IAB es una organizacion global que representa a la publicidad digital y marketing digital
con presencia en mas de 45 paises.
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Este proyecto de investigacion, busca determinar los principales medios
digitales que usan las marcas para la publicidad de productos cosméticos,
determinar la influencia de su uso en la decisiébn de compra y las marcas de

preferencia respecto al consumidor.

Problematica

Diario El Telégrafo (2016) explico que la situacion econémica mundial ha
generado una disminucion en la inversion de publicidad en los medios
tradicionales, esto se debe a los grandes costos de pauta y también a las
regulaciones de la Ley Organica de Comunicacion. Revista Insights (2014)
reveld que en Ecuador la inversion total en medios digitales en el primer
semestre del afio 2013, rebasé los $3'3 millones, presentando un
crecimiento del 22% para el segundo semestre, con una cifra de $4'07

millones.

Con la cibercultura, los individuos estan mas conectados digitalmente,
valiéndose de esta premisa, marcas de Maquillaje como Maybelline, llegan a
este tipo de usuarios mediante campafias en medios digitales, una de estas
campanas fue “Go Nude”, cuyo resultado principal fue de 140 millones de
impresiones en redes sociales como YouTube y un incremento entre el
240% y 290% en conocimiento de mercado (Think With Google, 2015).

Con un movimiento de $1'1 millones al afio y un crecimiento anual del 10%,
que en 2014 representd el 1,6% del Producto Interno Bruto (PIB), el de
cosmeticos y aseo personal es un sector emergente en Ecuador (Diario El
Telégrafo, 2015). A pesar de ser un sector que necesita atencion, se vio
afectado con las salvaguardias arancelarias implementadas desde marzo del
2015 (Revista Lideres, 2015). Diario El Universo, (2015) mencion6 que la
sobretasa en determinados productos cosméticos es del 45%. Sin embargo
en el presente afio mediante la Resolucion 001-2016 se modifico y se redujo
la sobretasa al 40% (Comité de Comercio Exterior, 2016). Medidas como la
resolucién 116 del Comex (...) disminuyeron las importaciones, pero también

promovieron la produccion local, solo la resolucion 116 evito la importacion
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de unos $100 millones en productos cosméticos (Diario El Telégrafo, 2015).
A pesar de la reduccién de importaciones, los productores nacionales de
cosmeticos detectaron la oportunidad para consolidarse, al sustituir las

importaciones de materia prima con insumos nacionales (Ecuavisa, 2015).

Las campafas publicitarias por medios digitales cada vez cobran mayor
fuerza y las empresas que se encuentran dentro de la industria cosmética
emplean estos medios para llegar eficientemente al consumidor. Por tanto,
se define como problema de investigacion, identificar si existe o0 no
incidencia en la decision de compra de productos cosmeéticos por la
publicidad en medios digitales, en jévenes adultas de 25-34 afios de edad,
asi como los habitos de uso y preferencias de medios digitales por parte, del
sujeto de estudio en momentos en que las redes sociales representan un

canal de alta influencia en la toma de decisiones de consumo.

Justificacion

El presente proyecto de investigacion tiene como fin generar informacion que
permita conocer la influencia de los medios digitales mediante la publicidad
en el proceso de decision de compra de cosméticos, los habitos de uso y

preferencias de los tipos de medios digitales, por parte del sujeto de estudio.

Los datos generados seran de gran aporte para las empresas que
pertenecen a la industria cosmeética respecto a la toma de decisiones para la
publicidad en medios digitales, mediante la determinacién de los habitos de
uso de medios digitales del consumidor y si existe 0 no una incidencia en la
decision de compra. En funcién de los resultados que presente este estudio,
las empresas podran adoptar estrategias de promocién alineadas al perfil del

consumidor.

Desde el punto de vista social, el consumidor sera el principal beneficiado ya
gue mediante este estudio, las empresas contaran con informacion para
analizar el cambio de comportamiento del consumidor con base a la

presencia de una poblacion representativa con nuevos habitos de consumo,
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proporcionandoles informacion confiable, sintetizada e inmediata de los

productos cosméticos a través de medios digitales.

Desde un punto de vista académico, este proyecto se encuentra dentro de la
linea de investigacion de desarrollo y crecimiento econémico establecido por
la Universidad Catdlica de Santiago de Guayaquil para la Carrera de
Marketing, asi mismo en cuanto a lineas de investigacion dispuestas por la
Carrera, el proyecto se encuentra dentro de la linea de tendencias de
mercado final. También servira como aporte para futuras investigaciones que
estudien el uso de medios digitales en la publicidad y las variables que

influyen en la decision de compra de jévenes adultas de 25 a 34 afos.

Objetivos de la investigacion

Objetivo General.

Determinar si la publicidad en medios digitales influye en la decision de

compra de productos cosméticos en las mujeres en Guayaquil.
Objetivos Especificos.

1. Realizar un analisis de los principales medios digitales que usan las
marcas en la publicidad de productos cosméticos.

2. Analizar los habitos de uso y preferencias de los diferentes tipos de
medios digitales por parte del consumidor de productos cosméticos.

3. Determinar las preferencias de marca en el uso de productos
cosmeéticos en las mujeres en Guayaquil

4. Determinar si el uso de medios digitales en la publicidad de productos

cosmeéticos incide en la decision de compra por internet.

Preguntas de Investigacion
Las preguntas de investigacion segun Malhotra (2016) son planteamientos

refinados de los componentes especificos del problema (p. 47). Las
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preguntas redactadas a continuacidbn daran respuesta a los objetivos

propuestos dentro del estudio:

1. ¢Existe preferencia por el uso de un medio digital para la publicidad
por parte las marcas de productos cosméticos en Guayaquil?

2. ¢Cuales son los habitos de uso y preferencias de los tipos de medios
digitales por parte del consumidor?

3. ¢Existe preferencia por determinadas marcas de productos
cosméticos por parte del consumidor?

4. ¢Existe 0 no una incidencia en la decisién de compra de productos

cosmeticos en internet por la publicidad en medios digitales?

Alcance del Estudio

Determinar mediante herramientas de investigacion si la publicidad en
medios digitales influye en la decisibn de compra de productos cosmeéticos
en Guayaquil, como también los principales tipos de medios digitales
utilizados y la preferencia de marca de productos cosméticos por parte del
consumidor. Abarcara un andlisis de contenido en cuanto al uso de los tipos
de medios digitales por parte de las marcas de productos cosméticos en el

Ecuador.

La categoria dentro de la industria cosmética que se estudiara es el:
producto de maquillaje facial. El objeto de estudio son las mujeres
econOmicamente activas de 25 a 34 afios de Guayaquil que tengan como
actividad de ocupacién ser: (a) Directores y Gerentes; (b) Profesionales,
cientificos e intelectuales; (c) Técnicos y profesionales del nivel medio; (d)
Personal de apoyo administrativo. El estudio abarca personas con tales
caracteristicas que compren frecuentemente productos de maquillaje
(minimo cada tres meses), también es importante afiadir que solo se
estudiard a los individuos que pertenezcan a los estratos A, B y C+. El
elemento de marketing mix en el cual el estudio se va a enfocar es la
Promocion, esta p del marketing mix abarca estrategias OTL, aplicadas solo

en medios digitales que constituye la base del estudio planteado.
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Capitulo 1. Marco Contextual

1.1 Marco Referencial

Mediante el marco referencial se conocera los principales tipos de medios
digitales que se usan para generar publicidad, asi como el crecimiento de la
publicidad digital, también el impacto de las nuevas tecnologias en la

sociedad y como la belleza es vista desde un ambito cultural y social.

1.1.1 Medios digitales y su importancia en la publi cidad en

Europa y Estados Unidos.

La publicidad digital se ha convertido en una herramienta significativa para
promocionar productos Yy servicios, diferentes paises presentan un
crecimiento en cuanto a inversion en medios digitales. Europa es un
mercado desarrollado que en el 2015 generd €36'4 billones en inversion de
publicidad por medios digitales, el crecimiento que se ha venido dando se ha
establecido como el més alto de Europa sobrepasando a la publicidad por
television que generé en el 2015 €33'3 billones (Interactive Advertising
Bureau Europe, 2016, p. 7). En la siguiente figura se muestra como ha
evolucionado la inversion en medios digitales en Europa, creciendo

positivamente en un 13% respecto al aflo 2014:

Total online advertising spend (€bn)

40

13.0%
a5 +

30

2%

2014 2015

Sourcs: 1AB Europe and IHS

Figura 1. Total de Inversion Online en Europa. Adaptado de “Benchmark
2015 European Online Advertising Expenditure”, Interactive Advertising
Bureau Europe (2016) p.7.
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Estos datos constatan que existe una tendencia, por parte de las grandes
corporaciones, a invertir en medios digitales, esta categoria crece de una
manera positiva cada afio y su crecimiento como ya se menciond

previamente es considerado como uno de los mas altos en Europa.

Desde que el Interactive Advertising Bureau Europe (2016) comenzd a
calcular el tamafio del mercado europeo de la publicidad online, existié un
desarrollo, donde en el 2006 crecié de €6'6 billones a €36'4 billones, esto se
traslada a un componente anual del 20,9% de crecimiento entre el 2006 y
2015 (p. 9).

Total online advemsmg spend (€bn)
40

> 364

35 =39
30 — 25 7
CAGR: +20.9%

25
20
15
m I

0 j I

2006 2007 2008 2009 2010 201 2012 2013 2015 2015

o

Source: IAB Europe for 2011-2015; 2006-2011 retropolated based on IHS growth rates

Figura 2. Crecimiento de inversion online en Europa por afio. Adaptado de
“Benchmark 2015 European online advertising expenditure”, Interactive

Advertising Bureau Europe (2016) p.9.

Entre los diez principales paises que invirtieron en publicidad digital, se
encuentra Reino Unido, Alemania y Francia, Reino Unido invirti6 €11'8
billones seguido de Alemania con €5'8 billones y Francia con €4.2 billones,
por lo que estos 3 paises constituyeron en el 2015 el mercado mas grande
en publicidad digital representando el 60,1% del mercado en Europa

(Interactive Advertising Bureau Europe, 2016, p. 13).

Estados Unidos es un pais que también muestra aumento en cuanto a
inversidbn en medios digitales, la publicidad digital presenté un crecimiento

sin precedente en los ultimos afos, donde en el 2014 la inversion fue de
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$49'6 billones y en el 2016 se incrementd a una inversion aproximadamente
de $67 billones (Statista, 2016).

Tabla 1

Inversion en publicidad digital en Estados Unidos

US Digital Ad Spending, by Format, 2014-2019

Billions
2014 2015 2016 2017 2018 2019
Search $23.44 $26.53 $26.94 $32.32 $36.41 $40.60
Display $21.07 $26.15 $32.17 $37.20 $41.87 $46.69
-Banners and other $10.53 $11.57 $13.39 $14.74 $16.17 $17.68
-Video $5.24 $7.46 $9.59 $11.43 $13.05 $14.77
-Rich media $3.71 $5.44 $7.42 $9.17 $10.69 $12.19
-Sponsorships $1.58 $1.68 $1.77 $1.86 $1.96 $2.06
Classifieds and directories $2.82 $2.94 $3.07 $3.20 $3.33 $3.47
Lead generation $1.88 $1.97 $2.06 $2.15 $2.25 $2.35
Email $0.25 $0.27 $0.29 $0.31 $0.33 $0.35
Mobile messaging $0.24 $0.26 $0.27 $0.26 $0.24 $0. 23
Total $49.69 $58.12 $67.09 $75.44 $84.44 $93.70

Nota. Adaptado o tomado de “US digital display advertising trends”,
eMarketer, 2016.

Medios tradicionales como radio, periddicos, revistas, publicidad outdoor han
presentado un decrecimiento en este pais y los cuatro medios juntos
representan un 25% del total de inversién en publicidad, mientras que en el
2010 representaban el 40%, sin embargo la televisibon es un medio
tradicional que no ha decrecido y en este pais, en cuanto inversion, ocupa el
liderazgo con $75 billones, pero se proyecta que pronto perderd el liderazgo

en el mercado debido al crecimiento de los medios digitales (Statista, 2016).

Se prevé segun un estudio de eMarketer (2016) que en Estados Unidos se
invertira mas en categorias digitales de display como banners donde
representara el 49,7% y asi mismo en la categoria de rich media (anuncios

flotantes e interactivos) y video con el 36,4% y 28,5% respectivamente.
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1.1.2 Medios digitales y su importancia en la publi cidad en

América Latina.

En los dltimos afos, la tendencia por invertir en publicidad a través de
medios digitales muestra un incremento en América Latina, hasta por
presupuestos las empresas se inclinan a lo digital, esta preferencia se debe
a que los anunciantes ven mas valor en lo digital porque pueden llegar a la
persona indicada en el momento indicado (Agencia EFE, 2016). Segun el
Portal de Noticias Infobae (2014) las empresas usan los medios digitales
como un canal de comunicacion que est4d tomando mayor importancia en
Ameérica Latina, por lo cual invierten mas, dejando atras los medios

convencionales para entrar en los digitales.

La compariia de medicion de medios y analitica comScore Inc (2015) llevo a
cabo un reporte llamado “Futuro Digital América Latina 2015”, donde
proporciona una revision anual de los principales cambios en la conducta del
consumidor digital que ocurrieron en diversos sectores online. El reporte de
comScore (2015) explicd que en América Latina, mas de la mitad de los
anuncios pertenecen a la categoria de display, donde mas del 70% de los
anuncios de display son de tipo estéatico, muchas industrias cuentan con
gastos digitales significativos, con anunciantes repartidos en distintas
categorias, sin embargo los nuevos formatos de anuncios también muestran

crecimiento en la region.

La categoria movil es la que muestra un crecimiento constante, en el mismo
reporte de comScore (2015) se descubrié que el nUmero de vistas desde
dispositivos moviles tuvo un incremento de casi 11 puntos en comparacion
con el afio anterior y ademas de haber cada dia un mayor consumo de
contenido, ya sea en forma de apps o video, los dispositivos moviles estan
desempefiando un rol cada vez mas importante en el proceso de compra;
este reporte también menciona que las redes sociales utilizan estrategias de
contenido méas efectivas donde los posts con contenido fotografico han
generado mayor interaccién en la regidbn en comparacién con posts que

incluyen Unicamente texto o incluso un video.
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América Latina es un mercado potencial en la adopcion de publicidad online
dado que el segmento digital tiene una participacion de un 10% del total de
medios en general, también se espera un crecimiento en los proximos afos
de la inversion en la publicidad online en América Latina, impulsada por
paises como Brasil, Argentina y México (Agencia EFE, 2016). La inversion
digital en Latinoamerica segun eMarketer (2015) alcanz6 aproximadamente
$6 billones para el afio 2015 y se prevé que la inversion incremente a través

de los afios tal y como se indica en la siguiente tabla:

Tabla 2

Inversion en publicidad digital en Latinoamérica

Inversion Digital en Latinoamérica, por formato, 20  14-2019
Billions

2014 2015 2016 2017 2018 2019

Display $2.84 $3.43 $4.14 $4.83 $5.49 $6.22
Search $2.24 $2.78 $3.42 $4.07 $4.77 $5.48
Classifieds and directories $0.53 $0.61 $0.69 $0.77 $0.84 $0.90
Total $5.61 $6.82 $8.25 $9.68 $11.10 $12.60
% cambio 39,9% 21,6% 21,0% 17,2% 14,7% 13,5%

Nota: Incluye publicidad que aparece en computadoras de escritorio, laptops asi como
teléfonos moviles y tablets.

Nota. Adaptado o tomado de “Latin America has the fastest-growing ad

market”, eMarketer, 2015.

1.1.3 Uso de medios digitales en la publicidad en E  cuador.
Cada vez la publicidad digital va ganando mas espacio sobre la publicidad

tradicional y en Ecuador esto no es una excepcion, Revista Insights (2014)

indico lo siguiente:
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El total anual de la inversién en publicidad digital en Ecuador para el
afo 2013 fue de $7'4 millones, destinando un 55% en display, 12% en
movil y 33% en administracién de redes sociales, cabe mencionar que
la inversion aumentd en un 22% entre el primer y segundo semestre
del afio. (p.62)

Tabla 3
Publicidad Digital en Ecuador (2013)
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° Display Movil Redes Sociales
$ 4.060.701 $931.138 $2.419.187
(=% 55% 12% 33%

Nota. Adaptado o tomado de “Inversion Publicitaria en Internet”, Interactive
Advertising Bureau Ecuador, 2014.

Segun Diario El Telégrafo (2016) en un estudio de mercado de Infomedia, se
revel6 que la inversion publicitaria en los medios tradicionales ecuatorianos
decrecié 13,9% en octubre del afio pasado con respecto al mismo mes de
2014 y, en términos generales, hubo una disminucién del acumulado (enero
a octubre de 2015) de 10,4 % con respecto a 2014.

Revista Lideres (2015) explicO que a pesar del crecimiento de piezas
publicitarias para redes sociales, la televisibn se mantiene como el medio
preferido por los anunciantes en el Ecuador, el ecuatoriano alin consume los
medios tradicionales, pero se cree que el cambio de habitos en el consumo

de medios y de publicidad es cuestion de tiempo; ademas, comento que los
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medios tienen la tarea de abrirse a las nuevas tendencias y participar con

mas contenidos en linea.

Segun Revista Insights (2014), en el Ecuador veinticuatro sectores invierten
en publicidad a través de medios digitales, dentro de ellos se encuentra la
categoria de aseo personal, belleza y perfumeria la cual invirtié para el afio
2013, aproximadamente $54.606 en publicidad digital (p. 73).

1.1.4 Consumo de internet en Europa y Estados Unido  s.

El nimero de usuarios en internet se ha incrementado en Europa y alrededor
del mundo. Eurostat (2015) en su ultimo estudio revelo que a comienzos del
afio 2014 el 78% de la poblacion de Europa con edades comprendidas entre
16 y 74 afios uso internet al menos una vez cada tres meses, también se
indic6 que el uso de Internet se da cuando se estéd fuera de casa o del

trabajo usando computadoras portables o dispositivos moviles.
Frequency of internet use (% of individuals aged 16 to 74).
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Figura 3. Uso de internet en Europa por paises. Adaptado de Eurostat
(2015).

El movil ha presentado un crecimiento considerable, donde, previamente en

el 2012, el 36% de personas usaban un dispositivo movil para conectarse a
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internet, mientras que en el 2014 este porcentaje se incrementd a un 51% de
personas, la actividad comdn que presentan los europeos al momento de
realizar actividades por internet es navegar e interactuar en redes sociales,

donde el 46% de los individuos lo utiliza para ese fin (Eurostat, 2015).

Individuals who used the internet for participation in social networking, 2014.
(% of individuals aged 16 to 74).
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Figura 4. Interaccion en Redes Sociales por paises. Adaptado de Eurostat
(2015).

Con millones de usuarios de internet, Estados Unidos, representa uno de los
mercados digitales mas grandes a nivel mundial, segun Internet Live Stats
(2016), con datos recopilados por la Unidén Internacional de
Telecomunicacion y el Banco Mundial, hasta julio del afio 2016 la cantidad
de usuarios de internet fue de 287 millones representando una penetracion

del 88,5%.

Adicionalmente en un estudio de eMarketer (2015) se proyecté que para el
2016, en Estados Unidos, los usuarios de redes sociales serian de 186
millones es decir 3,2% mas que el 2015 y los usuarios de internet en
dispositivos también se incrementarian un 8,6% representando 210 millones

de usuarios.
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Tabla 4

Usuarios de Internet en Estados Unidos

Ao Usuarios Penetrac ion Total
de Internet (% de Poblacion
poblacion)
2016 286,942,362 88.5% 324,118,787
2015 283,712,407 88.2% 321,773,631
2014 279,070,327 87.4% 319,448,634
2013 267,028,444 84.2% 317,135,919

Nota. Adaptado o tomado de “Internet Live Stats”, International
Telecommunication Union (ITU), World Bank, and United Nations Population
Division, 2016.

1.1.5 Consumo de internet en América Latina.

En el dltimo quinquenio, se acelerd el avance del uso de Internet en América
Latina y el Caribe, la Comision Econdmica para América Latina y el Caribe
(2016) revel6 que:
El 54,4% de los habitantes de la region usaron la red en 2015, veinte
puntos porcentuales mas que en 2010, la penetracion de las
conexiones en banda ancha también creci6 fuertemente,
particularmente en la modalidad mévil, la que pasé de 7% a 58% de la
poblacion. (p. 5)

La Comisidbn EconOmica para América Latina y el Caribe (2016) también
indicé que: “el porcentaje de usuarios de Internet con respecto al total de la
poblacion de América Latina y el Caribe crecio anualmente al 10,6%” (p. 28).
Asi mismo existe un crecimiento continuo respecto a los usuarios de internet

movil, dicho crecimiento en los Ultimos afios ha contribuido al desarrollo de
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una economia de aplicaciones para las industrias de contenido y comercio
movil (Groupe Speciale Mobile, 2016). Es importante afiadir que en
Latinoamérica y el Caribe se han reducido representativas brechas con los
paises pertenecientes a la Organizacion para la cooperacion y el desarrollo

econdémicos (OCDE) tal y como se puede observar en la siguiente figura:

Usuarios de Internet, 2015

(Porcentaje del total de la poblacion)
90 4

2010 2011 2012 2013 2014 2015

mOCDE m America Latina y el Caribe
Figura 5. Uso de internet en América Latina y el Caribe. Adaptado de
“Estado de la banda ancha en América Latina y el Caribe 2016”. Comision

Econdmica para América Latina y el Caribe, (2016) p.28.

Diario La Nacion (2016) informé que en los dltimos cinco afios, en Ameérica
Latina y el Caribe, los hogares conectados a internet crecieron 14,1% en
promedio anual, alcanzando el 43,4% del total en 2015, lo que casi duplicé la
cifra de 2010, las redes sociales son la principal actividad para la que
ingresan a internet los latinoamericanos, un anterior estudio de la CEPAL
muestra que un 78,4% de los usuarios de internet en la region participan en
redes sociales frente a un promedio mundial de 63,6%.
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Hogares con Internet, 2015
(Porcentaje del total de hogares)
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Figura 6 . Hogares con internet en Ameérica Latina y el Caribe. Adaptado de
“Estado de la banda ancha en América Latina y el Caribe 2016”. Comision

Econdmica para América Latina y el Caribe, (2016) p.8.

Parte importante de la expansion se explica por el incremento de la
penetracion de la banda ancha movil, que dio un salto del 7% al 58% de la
poblacién, impulsada por una disminucion del precio y por la diversidad de

los servicios ofrecidos (Diario EI Comercio, 2016).

La Comisiéon Econémica para América Latina y el Caribe (2016) indic6 que:
Para el promedio regional, esto implico tener cerca de cincuenta
suscripciones moéviles mas y cuatro suscripciones fijas mas por cada
cien personas en 2015, respecto de las de 2010, la cobertura de las
redes moviles y la diversidad y asequibilidad de los dispositivos

explican la fuerte difusion de la alternativa mévil. (p. 16)

Un nuevo estudio de Groupe Speciale Mobile ?(2016) revelé que el nimero
de personas que utilizan sus dispositivos moviles para acceder a internet en

Ameérica Latina crecerd un 50% para fines de esta década, también se

2 Groupe Speciale Mobile (GSMA) es una asociacion que representa los intereses de los
operadores a nivel mundial.
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pronosticé que para 2020, la regidn sumara ciento cincuenta millones de
nuevos suscriptores a internet movil, alcanzando asi un total de
cuatrocientos cincuenta millones, dicho aumento impulsara el crecimiento

econdmico, la innovacion y la inclusion digital.

Penetracion de la banda ancha fija y movil en 2015
{Suscripciones activas por cada 100 habitantes)
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Figura 7. Penetracion de la banda ancha fija y mévil en 2015. Adaptado de
“Estado de la banda ancha en América Latina y el Caribe 2016”. Comisién

Econdmica para América Latina y el Caribe (2016) p.17.

1.1.6 Consumo de internet en Ecuador.

En Ecuador el uso de internet también se incremento, en Diciembre del 2015
en un estudio realizado por el INEC (2016) se revelo que el 50,5% de la
poblacién de Ecuador utilizd Internet en los ultimos 12 meses, en el area
urbana lo hizo el 58,5% de la poblacion frente al 33,8% del area rural. Segun
la ultima estadistica del Ministerio de Telecomunicaciones, hasta el 2015, el
46% de la poblacién en Ecuador tiene acceso a internet, las cifras también
indicaron que en Ecuador hay 1'9 millones de celulares smartphone en uso
(Diario El Universo, 2015).
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Porcentaje de personas que han utilizado internet en los Gltimos 12 meses por drea
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Figura 8. Uso de Internet por area durante los ultimos doce meses.
Adaptado de “Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones 2015". INEC
(2015), p.14.

El INEC (2015) inform6 que el 30% de los hogares en Ecuador tienen una
computadora de escritorio, 92,4% de los hogares posee al menos un
teléefono celular, el 34,7% de los hogares a nivel nacional tiene acceso a
internet y 2'8 millones de personas usan redes sociales a través de un
smartphone, las principales razones de uso de internet son para obtener

informacion y para comunicacion en general.

Segun datos del Observatorio TIC, hasta el 2015, el 91% de personas que
utilizan celular accedio a redes sociales, a través de su dispositivo movil
inteligente, es decir, veintiln puntos porcentuales mas que en el 2011,
cuando se registrd6 un 69,9% de personas gue ingresaron a redes sociales
desde sus teléfonos, los datos, también evidencian que el 90,6% de las
mujeres utilizan estas herramientas tecnologicas en sus teléfonos (Ministerio

de Telecomunicaciones y Sociedad de la Informacion, 2016).

El uso de internet, segun la Agencia Publica de Noticias de Ecuador y
Suramérica (2015) alcanza a la mitad de la poblacion en América Latina y
crecio en los dltimos afios debido principalmente a los jovenes y al uso de
redes sociales como Facebook o Youtube, ya un 53% de la poblacion en
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Latinoamérica utiliza internet a través de cualquier dispositivo, ese
porcentaje supone un crecimiento del 15,0% en los ultimos tres afios,
periodo en el que Bolivia y Ecuador fueron los paises que mas crecieron en

acceso a la red.

Siguiendo la tendencia de los Ultimos cinco afos, los grupos etarios con
mayor uso de teléfono celular activado corresponden a la poblacién que se
encuentra entre los 35 y 44 afios como entre 25 y 34 afos con el 80,4% y
80,1% respectivamente (INEC, 2016).

Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado por grupos de edad a nivel nacional
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Figura 9. Porcentaje de personas que tienen teléfono celular activado.
Adaptado de “Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones 2015,
Instituto Nacional de Estadistica y Censos (2015), p.22.

Es importante destacar que este cambio obedece a un incremento
exponencial en el uso del Internet, ya que en la actualidad mas de la mitad
de la poblacion accede al mundo virtual (Ministerio de Telecomunicaciones y

Sociedad de la Informacion, 2016).

1.1.7 Aspectos culturales y sociales.

Actualmente se habla de un cambio en el modelo de la sociedad generado

por la globalizacién, por las tecnologias de la informacion y la comunicacion
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y una adaptacion o fin del sistema capitalista (Benavides y Galarza, 2011, p.
4).

Relafio (2011) indic6 que:

El impacto de las nuevas tecnologias cumple un rol importante en la
vida de los consumidores debido a que la sociedad difunde
informacion de forma masiva y utiliza herramientas tecnoldgicas que
son utiles a la hora de buscar, evaluar, y hacer uso de la informacion

obtenida para comprar un servicio o producto. (p. 44)
Moya, Escobar y Remache (2015) explicaron que:

El internet ha permitido que existan cambios cualitativos y
cuantitativos en cuanto a la comunicacién digital, lo que genera una
oportunidad para el nacimiento del consumidor digital, por ende, cada
dia los consumidores digitales se incrementan a nivel mundial y la
velocidad de intercambiar informacion cada vez es mayor, lo que
cambia la naturaleza de la empresa y del consumidor en cuanto a las
operaciones que se desarrollardn con mayor efectividad, asi como el
acceso a nueva informacion cambia la forma de vivir de los individuos.
(p. 228)

El cambio y la evolucién no giran solo en torno a lo digital, sino también a
otros aspectos, como por ejemplo la belleza. Los ecuatorianos actualmente
estan muy preocupados por su apariencia, la cual para ellos tiene un mayor
nivel de importancia (Revista América Economia, 2014). También la Revista
Gestion (2014) menciond que la estética es parte del bienestar fisico y
mental de la gente en cualquier parte del mundo. Este pensamiento se debe
a los estandares que dicta la sociedad, que motiva a cultivar mas la belleza

externa que la interna.

Mufioz (2014) concluyd que: “La preocupacion por la apariencia fisica se ha
convertido en una fuente de consumo en una sociedad de mercado” (p. 8).
Bernad, Arda y Fernandez (2012) sostuvieron que en todas las culturas, lo
que es bello se supone que es bueno, la gente atractiva parece que es mas

extrovertida, popular y feliz, debido a esto el ser humano actualmente tiene
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una tendencia a construir su imagen en base a la forma en que quieren que
otros le vean, lo que lleva a que merme el limite entre la imagen y la
identidad (pp. 170-171).

El ritmo ajetreado de la vida diaria en la sociedad moderna, hace que se
juzgue a una persona por su apariencia, la publicidad y los medios de
comunicacion masiva, también contribuyen a este pensamiento ya que
transmiten un concepto de belleza directamente ligado con el atractivo fisico
y a la vez, vinculan el éxito profesional y social, a obtener una apariencia
acorde con estos canones asi impuestos, convirtiéndolos en estereotipos de
la belleza actual (Bernad et al., 2012, p. 173).

Mufioz (2014) sefiald que: “socialmente, se cree que una buena presencia
implica mayores posibilidades laborales, de relaciones humano-afectivas y
de aceptacién social” (p. 8). En Ecuador se suele pensar lo mismo, los
ecuatorianos estan mas atentos a su imagen porque segun Revista Gestion

(2014) tener buena presencia abre puertas en el trabajo y en la sociedad.

Revista Lideres (2012) menciond que en los ultimos 10 afios, existio un
cambio en los habitos de los ecuatorianos relacionados al cuidado personal,
debido a que ahora no solo se toma en cuenta la higiene; también cuenta el
deseo de mejorar el aspecto fisico. Este cambio en los habitos en parte se
debe a la influencia de la sociedad ya que lo que la sociedad dicta influye en
la manera de pensar y actuar de las personas, esto lleva a que surja una

mayor preocupacion por la imagen personal.

1.1.8 Mercado de consumo de productos cosméticos.

La industria de la belleza y cuidado personal ha presentado un incremento
en América Latina como también en Ecuador, la firma Euromonitor
International (2014) sefal6 que:
En Ecuador categorias como el maquillaje mostraron un consumo per
capita mas alto que productos como barras de jabén, desodorante y
champd, por lo cual se proyecta que el crecimiento de la categoria en

los préximos cinco afios se incrementara y que las areas de
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crecimiento claves estardn en los productos béasicos y de
conveniencia como brillo labial, delineador de ojos y rimel. (p.21)

Un dato adicional relacionado con el consumo de productos cosméticos
proporcion6 Revista Gestion (2014) donde indicé que:
En Ecuador se usan 40 millones de productos cosméticos al dia,
mientras que el mundo se venden 11 billones de cosméticos al afio y
gue 98 de cada 100 ecuatorianos tiene al menos cinco productos

cosméticos en el hogar. (p.46)

Diario El Telégrafo (2013) informo6 que en Ecuador, dentro de la industria de
cosmeético, se encuentran las categorias: capilar la cual genera $120
millones; tratamientos capilares $100 millones; tintes $30 millones y
productos de maquillaje facial $80 millones. Revista Gestidén (2015) indico
que: “la industria cosmética factura $1'100 millones al afio, con un
crecimiento anual de 10%” (p. 16).

En el afio 2013, 95% de los productos cosméticos que se comercializaban
eran importados, mientras que el 5% eran fabricados en el pais (Diario El

Telégrafo, 2013), sin embargo, Revista Gestion (2015) indicdé que:

Al ser un sector en expansién, el gobierno consideré modificarlo, para
gue sea una fuente de ingresos y no de gastos, ya que tan solo en
esta categoria se importaban $250 millones de délares lo cual

representaba una alta cantidad de salida de dinero (p. 16).

Revista Gestidon (2015) revel6 que en enero de 2014 se firmé el acuerdo con
el Ministerio de industrias y productividad (MIPRO) lo que implicé que el
mercado de la belleza se enfocara en producir nacionalmente, por lo que el
sector de cosméticos debia producir hasta $70 millones, aumentando las ex-
portaciones en 20% (p. 16), por ende el sector de cosméticos firmd un
convenio donde se comprometi6 a incrementar su produccién a $54'6
millones en el 2014 y en el 2015 a $64'9 millones y reducir las importaciones

de cosméticos en un 25%, respecto al afio previo (Diario EI Comercio, 2014)
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Para lograr que se disminuyeran las importaciones y debido al cambio de
matriz productiva, las firmas cosméticas aumentaron su capacidad instalada
e invirtieron en nuevas plantas, en capacitacion de personal, y en la
seleccién de proveedores de insumos y maquiladores que se ajustaran a los
estandares de calidad requeridos (Revista Gestion, 2015, p. 16). Empresas
como Belcorp, Unilever, Henkel, invirtieron en lineas de fabricacion,
produccion, envasado y empaque, por otro lado la aceptaciéon de los
compradores en cuanto a productos nacionales incrementé (Diario El
Telégrafo, 2015).

A pesar de la restriccion de importacion de materia prima , los productores
se pudieron consolidar, logrando, para el 2014, reemplazar alrededor
del 13% y 14% de las importaciones con insumos nacionales, todo esto ha
llevado a que la industria cosmética ecuatoriana y latinoamericana se
afiance en el mercado internacional alcanzando el cuarto lugar y que el
mercado de cosméticos presente un alto crecimiento a nivel de
Latinoamérica, tratindose de un mercado que genera $106 millones, de
acuerdo al presidente de industria de cosméticos de Latinoameérica
(Ecuavisa, 2015).

El mercado cosmético considerd que las nuevas medidas fueron positivas
debido al impulso de la mano de obra local y el desarrollo econdémico,
empresas como Yanbal sefialaron de positivo este cambio, aunque no haya
sido féacil, Belcorp redujo a 25% sus importaciones y Unilever realizd
inversiones importantes para promocionar el cambio de matriz productiva,
donde invirti6 hasta $70 millones en plantas industriales, equipos y
capacitaciones (Revista Gestion, 2015, pp. 17-18)

Estas nuevas medidas llevaron a que el volumen de produccién local se
incremente y fortalezca, teniendo como resultados que entre enero y agosto
de 2015 el sector exportara $9'6 millones en cosméticos y la
comercializacion de productos nacionales genere $65 millones anuales

(Diario El Telégrafo, 2016). De esta manera, la industria cosmética amplia su
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vision de crecimiento en la industria nacional, donde existe un importante
nicho de mercado para las grandes marcas donde con el cambio de matriz
productiva, preparados o no, se dio un gran paso para el desarrollo (Revista
Gestion, 2015, p. 22).

1.1.9 Matriz productiva.

La Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (2012) describié la
matriz productiva como: “La forma cdmo se organiza la sociedad para
producir determinados bienes y servicios no se limita Unicamente a los

procesos estrictamente técnicos o econémicos” (p. 7).

El cambio de matriz productiva en Ecuador se aprobd con el fin de que el
pais posea un desarrollo sostenible asi como para generar empleo mediante
la contratacion de mano de obra en el pais, este cambio tiene como objetivo
evitar la salida de dinero del pais ya que representaba una cifra mayor al

dinero que ingresaba.

Por lo que el cambio de matriz productiva supone la reduccion de
importaciones y aumento de produccion nacional, como se mencioné
previamente los productos cosmeéticos representaban gastos mas bien que
ingresos en el pais, con el cambio de matriz productiva las empresas
pertenecientes a la industria cosmética se tuvieron que ajustar a estos

cambios.

1.2 Marco Legal

Se analizaré los principales reglamentos, leyes que regulan la publicidad y a
las empresas cosméticas, las que explicitamente prohiben la publicidad
engafiosa, asi mismo se mencionara reglamentos internos que las empresas

cosméticas deben cumplir.
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1.2.1 Ley de comercio electronico, firmas electréni cas vy
mensajes de datos.

El comercio electronico y los formatos digitales forman parte de los medios y
herramientas que usan las empresas para publicitar y vender sus productos,
debido a esto es sustancial que estos nuevos formatos de venta y de
publicidad sean regulados. La importancia del Internet en el desarrollo del
comercio electrénico, llevdé a crear la ley de comercio electronico, firmas
electrénicas y mensaje de datos, la cual fue aprobada en el afio 2002 por el
congreso nacional con el fin de permitir la realizacion y concrecion de
multiples negocios de trascendental importancia, tanto para el sector publico
como para el sector privado (Ley de Comercio Electronico, Firmas

Electronicas y Mensajes de Datos, 2002, p. 1).

En el articulo 50 de dicha ley se recalca que las empresas deben informar
sobre todos los requisitos condiciones y restricciones, de los bienes y
servicios que ofertan electrénicamente, con el fin de que no se presenten
inconvenientes por falta de informacién y no se engafie al consumidor (Ley
de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos, 2002, p.
11). Es primordial que las empresas tomen en cuenta que el consumidor
debe estar bien informado de sus derechos y obligaciones ya que ademas
de estar amparado por la Ley de comercio electronico, también la Ley

Organica de Defensa del consumidor lo exige.

Este articulo, asi mismo, habla acerca de la publicidad, promocion e
informacion de servicios electrénicos, por redes electronicas de informacion,
incluido Internet, el mismo tiene que ser realizado conforme a la ley (Ley de
Comercio Electrénico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos, 2002, p.
11). Actualmente la ley que abarca temas publicitarios, es la Ley de
comunicacioén, por lo que es necesario, al momento de hacer algun tipo de

publicidad, que el mismo se realice conforme a la ley vigente.

En este mismo articulo se destaca que en la publicidad y promocion por

redes electrénicas de informacion, incluido Internet, se tiene que asegurar
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qgue el consumidor pueda acceder a toda la informacion disponible sobre un
bien o servicio sin restricciones, en las mismas condiciones y con las
facilidades disponibles para la promocion del bien o servicio de que se trate
ley (Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes de Datos,
2002, p. 11).

1.2.2 Ley organica de defensa del consumidor.

La Ley Organica de Defensa del Consumidor entro en vigencia desde el afio
2000, este marco juridico regula las relaciones entre consumidores y
proveedores de bienes y servicios (Diario El Telégrafo, 2011). La Ley
Organica de Defensa del Consumidor (2000) tiene por objeto: “normar las
relaciones entre proveedores y consumidores, promoviendo el conocimiento
y protegiendo los derechos de los consumidores y procurando la equidad y

la seguridad juridica en dichas relaciones entre las partes” (p. 2).

Al momento de realizar cualquier tipo de publicidad, las empresas deben de
tomar en cuenta la presente ley, el articulo 6 es de mucha relevancia ya que
se habla sobre las prohibiciones en cualquier tipo de publicidad. La
publicidad no debe ser engafiosa o abusiva, ni debe inducir a un error en la
eleccion de cualquier producto que adquiera el consumidor, afectando los

intereses y derechos (Ley Organica de Defensa del Consumidor, 2000, p. 4).

Se entiende por publicidad engafosa, segun el articulo 2 de la Ley Orgéanica

de Defensa del Consumidor (2000), como:
Toda modalidad de informacion o0 comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las
condiciones reales o de adquisicién de los bienes y servicios ofrecidos
0 que utilice textos, dialogos, sonidos, imagenes o descripciones que
directa o indirectamente, e incluso por omision de datos esenciales
del producto, induzca a engafio, error o confusion al consumidor. (p.
2)
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El articulo 7 habla de la infraccion a la Ley Organica de Defensa del
Consumidor (2000) si se engafa al consumidor en cuanto a cuatros
aspectos:
1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre
el lugar de prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;
2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la
contratacion del servicio, asi como el precio, tarifa, forma de pago,
financiamiento y costos del crédito;
3. Las caracteristicas basicas del bien o servicio ofrecidos, tales como
componentes, ingredientes, dimension, cantidad, calidad, utilidad,
durabilidad, garantias, contraindicaciones, eficiencia, idoneidad del
bien o servicio para los fines que se pretende satisfacer y otras;
4. Los reconocimientos, aprobaciones o distinciones oficiales o
privadas, nacionales o extranjeras tales como medallas, premios,

trofeos o diplomas. (p. 4)

Si bien es cierto esta ley en su mayoria beneficia al consumidor, el que no
exista engafio en la publicidad de productos, hace que se cree un clima justo
donde haya confiabilidad entre la empresa y el consumidor final. Esta ley es
de mucha importancia para las empresas cosméticas ya que es importante
gue se muestre en realidad cémo funcionan los productos y no se den falsas
expectativas lo cual ocasiona descontentos posteriores. Los productos
cosmeticos al ser elaborados en laboratorios especializados, es necesario
qgue sus productores sean transparentes en comunicar los componentes e

ingredientes que se usan para que esto no genere dafos en el consumidor.

1.2.3 Ley organica de comunicacion.
La Ley Organica de Comunicacién (2013) tiene por objeto: desarrollar,

proteger y regular, en el @&mbito administrativo, el ejercicio de los derechos a

la comunicacion establecidos constitucionalmente (p. 3).
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Si bien es cierto en la Ley de Comunicacién vigente se establecen méas
prohibiciones y reglamentos para los medios de comunicacién, asi como
para medios tradicionales como la television y radio, articulos como el
numero 94 deben ser tomados en cuenta por todas las empresas, sin
importar la plataforma en que pauten, inclusive medios digitales, donde se
hace hincapié a la prohibicion de publicidad engafiosa asi como la
prohibicion de publicitar productos que afecten la salud de las personas,
articulo que va de la mano con la Ley Organica de defensa del consumidor y
la Ley de Comercio Electronico donde se prohibe explicitamente la
publicidad engafiosa (Ley Organica de Comunicacion, 2013, pp. 16-17).

Es importante analizar el Reglamento General a la Ley Organica de

comunicaciéon (2014), donde respecto a la publicidad engafiosa, en el

articulo 50, menciona que:
A efectos de la aplicacion de la Ley Organica de Comunicacion se
entendera por publicidad engafiosa aquella que se define en los
articulos 2 y 7 de la Ley Organica de Defensa del Consumidor. Para
proteger los derechos de las y los ciudadanos, la publicidad que sea
considerada por la Superintendencia de la Informacion vy
Comunicacion como potencialmente engafiosa podra ser suspendida
temporalmente (...) no se considera enganosa la publicidad que usa
recursos creativos para enfatizar o promover las caracteristicas del

producto. (p.10)

Asi mismo es de gran relevancia que las empresas, en especial las que
pertenecen a la industria cosmética, sean transparentes en cuanto a las
caracteristicas de los productos que son publicitados, de acuerdo al articulo
51 del Reglamento general a la ley organica de comunicacion (2013):
Se responsabiliza a los anunciantes a que las caracteristicas
mostradas en la publicidad sean ciertas, en especial los relativos a
composicién, certificacion, cantidad, precio, origen, beneficios,
consecuencias, contraindicaciones y usos del producto o servicio que

se va a publicitar. (p. 17)
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1.2.4 Sobretasas arancelarias: Resolucion 011-20155 |, Resolucion
006-2016.

Una salvaguardia o sobretasa arancelaria es un tributo adicional que se
aplica sobre el arancel que ya tiene un bien importado con el objetivo de
proteger la balanza de pagos cuando existen amenazas en ciertos sectores
(Diario ElI Comercio, 2015).

El 11 de marzo del 2015 entraron en vigencia nuevos aranceles de entre 5%
y 45% para un 32% de los productos importados, como medida de
salvaguardia por balanza de pagos, que se aplica a unas 2.800 partidas
arancelarias, bajo la resolucion 011-20155, con el objetivo de evitar la salida
de divisas, en un momento en que ha caido el precio del petréleo, principal
fuente de exportacion, lo que abarata las importaciones y encarece las
exportaciones ecuatorianas en el exterior (Agencia Publica de Noticias de
Ecuador y Suramérica, 2015).

Las salvaguardias inicialmente eran temporales e iban a estar vigentes solo
por once meses sin embargo en el afio 2016 se decidi6 diferir por un afio el
cumplimiento del cronograma de desmantelamiento de la salvaguardia para
las tasas de 40%, 25%, y el 15%, esto se debid a las dificultades externas
que determinan la adopcién de las salvaguardias como correctivo del
deterioro de la balanza de pagos, de la misma manera, el Comex eliminé la
sobretasa del 5% que regia sobre casi 700 de las 2 900 partidas incluidas en
la medida mediante la Resolucion 006-2016
(Diario El Telégrafo, 2016).

Dentro del sector cosmético, la Resolucién No. 011-2015 (2015) regula a la
categoria de perfumes y aguas de tocador el cual se encuentra bajo la
subpartida 3303000000, sin embargo la categoria de preparaciones de
belleza, maquillaje y para el cuidado de la piel no se encuentra dentro del
listado de la resolucion 011-2015, la cual de acuerdo al Instituto de
Promocién de Exportaciones e Inversiones (2014) se encuentra bajo la
subpartida 33049900. La Agencia Publica de Noticias de Ecuador y

Surameérica (2015) informo6 que el vicepresidente Glas sefiald que: “estan
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totalmente excluidos (...) productos de consumo cotidiano como champd,
detergente, desodorantes, maquillaje, papel higiénico, entre otros”,
refiriendose a la resolucion 011-2015, aun asi esta subpartida se ve

afectada por la resolucion 116 de Comercio Exterior.

1.2.5 Resolucién 116 del comité de comercio exterio .

La resolucion 116 del Comité de Comercio Exterior (Comex), vigente desde
el tres de diciembre del 2013, plantea la regulacion a la importacién de 293
partidas, donde se exige que cumplan parametros de calidad emitidos por el
Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (INEN), presentando un Certificado
de reconocimiento para poder demostrar que se cumplen con todos los
paradmetros impuestos (Diario El Comercio, 2013).

Dicha resolucion aplica para muchos bienes, dentro de estos se encuentran
los cosméticos, hablando especificamente de productos de maquillaje, la
resolucién abarca preparaciones para el maquillaje de labios, ojos y polvos
incluido los compactos, los cuales obligatoriamente deben presentar un

certificado de reconocimiento (Comité de Comercio Exterior, 2013).

Tabla 5

Subpartidas resolucion 116 comex

Subpartida Descripcion de la Mercancia Institucion Documento de

control previo

3304100000 Preparaciones para el INEN Certificado de
magquillaje de labios Reconocimiento

3304200000 Preparaciones para el INEN Certificado de
magquillaje de los ojos Reconocimiento

3304910000 Polvos, incluidos INEN Certificado de
los compactos Reconocimiento

Nota. Adaptado o tomado de “Resolucién No. 116”, Comité de Comercio
Exterior, 2013, p.16.
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Si bien es cierto, medidas como la resolucion 116 del Comex, donde se
restringié importaciones por temas normativos; asi como las salvaguardias
por balanzas de pago aplicada desde marzo de este afio, disminuyeron las
importaciones de productos cosméticos, han ayudado asi mismo a fortalecer

la industria nacional (Diario El Telégrafo, 2015).

1.2.6 Reglamento Técnico Ecuatoriano PRTE INEN 093  Productos

cosmeéticos.

El Reglamento Técnico Ecuatoriano NTE INEN 093 Productos cosmeéticos,
(2014) establece:
Los requisitos que deben cumplir los productos cosméticos, con la
finalidad de proteger la vida, la salud y seguridad de las personas, el
medio ambiente, asi como evitar la realizacion de practicas que

puedan inducir a errores a los usuarios. (p.3)

De acuerdo al articulo 4.1, es necesario que los productos cosmeéticos sean
seguros para la salud humana, proporcionando la correcta informacion o
indicacion del producto. Otro articulo importante del Reglamento Técnico
Ecuatoriano NTE INEN 093 Productos cosméticos (2014), es el 9.1 el cual
menciona que previamente a la comercializacion de los productos
nacionales e importados se deberad demostrar su cumplimiento a través de

un certificado de acuerdo a lo siguiente:

a) Para productos importados: emitido por un organismo de
certificacion de producto acreditado, cuya acreditacion sea reconocida
por el OAE, o por un organismo de -certificacion de producto
designado conforme lo establece la Ley del Sistema Ecuatoriano de la
Calidad;

b) Para productos fabricados a nivel nacional: emitido por un
organismo de certificacion de producto acreditado por el OAE o
designado conforme lo establece la Ley del Sistema Ecuatoriano de la
Calidad. (p.10)
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Las normativas establecidas tanto para productos importados como para
productos nacionales, tienen que ser debidamente certificados para que
estos no causen dafos ni ningun tipo de reaccion en el consumidor final, las
leyes asi como las normativas son elaboradas con el fin de proteger a los
consumidores entregandoles productos que no representen ningun tipo de

peligro para ellos.

1.3 Marco Teorico

Dentro del presente marco se abarcaran teorias respecto al comportamiento
del consumidor, comportamiento de compra, proceso de decisién de compra
y todos los factores que abarca, como también se conocera los distintos

tipos de formato de medios digitales.

1.3.1 Comercio electronico.

El comercio electrénico segun Vela, Gofii y Reyes (2014):

Es la compra y venta de bienes y servicios en el Internet, los términos
de e-Commerce y e-Business, son equivalentes para referirse al
mismo tema, este concepto no solo incluye la venta y compra de los

productos sino también al soporte y servicio. (p. 6)

Desde un punto de vista de comunicaciones, Castafieda y Zavala (2012)
definen al comercio electrénico como: “la entrega de informacion, productos

0 servicios y pagos por medio de redes o cualquier otro medio electronico”.
(p. 3)

Bermudez et al (2014) indicaron que existen varios modelos de comercio

electrénico entre los que se encuentran:

Empresa a empresa (B2B), empresa a consumidor (B2C), entre
empresas y gobierno electronico (B2G); en un sentido amplio los

negocios electronicos (e-business) abarcan todo tipo de

48



colaboraciones con socios comerciales utilizando las tecnologias de

informacién y comunicacion. (p. 699).

Sin duda alguna el comercio electrénico ha ido evolucionando, de ser un
simple catalogo de productos o servicios, construido a partir de una pagina
estatica, con un poco de mantenimiento a llegarse a convertir en uno de los
medios mas indispensables para realizar ventas y generar ganancias
(Castafieda y Zavala, 2012, p. 5).

1.3.2 Publicidad.

Dentro de la mezcla de promocidn se encuentra la publicidad, Kotler y
Armstrong (2012) definieron la publicidad como: “cualquier forma pagada de
presentacion y promocioén no personales de ideas bienes o servicios, por un

patrocinador identificado” (p. 408).
Mientras Zapata y Tejeda (2016) mencionaron que:

La publicidad constituye una actividad en un contexto mayor de
marketing y comunicaciones corporativas y tiene por objeto informar y
persuadir a los consumidores acerca de los beneficios de los bienes y
servicios ofrecidos es, ante todo, un acto de comunicacion a través de

medios cada vez mas dindmicos y flexibles. (p. 207)

Sin duda alguna, la publicidad es una herramienta utilizada por muchas
empresas, segun Kotler y Armstrong (2012) puede llegar a masas de
compradores geograficamente dispersos a un bajo costo por exposicion, y

permite que el vendedor reenvie muchas veces el mensaje (p. 452).

La funcion basica de los contenidos de la publicidad es el logro del
posicionamiento, identificacion de cierto nicho y la diferenciacion, tanto de
los contenidos informativos como aquellos destinados a la persuasion
(habitualmente de alto contenido simbdlico) son parte del mensaje
publicitario, cuestion que es comprendida y es parte de los patrones de
consumo y de lo que busca el publico (Zapata y Tejeda, 2016, p. 207).
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1.3.3 Medios digitales.

La publicidad es un componente esencial del marketing en cualquier
negocio, a finales del siglo veinte, el internet surgié y se convirtid en una
herramienta valiosa de comunicaciéon para los negocios y asi la era del
marketing digital nacio. A través de la historia los avances tecnoldgicos han
incidido en la evolucién de la publicidad alterando la manera en que las

empresas puedan comunicarse con sus clientes (Ryan, 2014, p. 4).

Medina (2011) indico que en la actualidad, el internet es un medio de
marketing directo muy efectivo que permite, a través de campafas
promocionales online, llegar de forma directa al publico objetivo (p. 40). Pitta
y Smith (2012) definieron al marketing digital como: “La practica de
promocionar productos y servicios a través de canales de distribucion digital
tales como ordenadores, teléfonos moviles, teléfonos inteligentes u otros

dispositivos digitales” (p. 86).

EL IAB divide a los medios digitales que se utilizan para generar publicidad
en tres formatos, compuestos por: (a) display; (b) publicidad movil; (c) redes

sociales.

1.3.3.1 Publicidad Display.

Guart y Fernandez (2013) indic6 que la publicidad display se la conoce como
aguella: “publicidad de formatos graficos, por contraposicion a search o

publicidad de enlaces patrocinados por palabras clave” (p. 436).

IAB Ecuador (2013) mencion6é que dentro de la categoria display se
encuentran herramientas publicitarias como el banner ad, clasificados online
y red de busqueda a través de ordenadores, es importante destacar que
Google AdWords (2016) explicé que la red de busqueda es parte de los
anuncios de Adwords que las empresas hacen por este medio, lo cual quiere
decir que los anuncios de Google AdWords se ubican dentro de esta

categoria.
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Galvez (2015) afirmé que la publicidad display comprende aquellos formatos
graficos que pueden ser incorporados en webs, blogs, los mas populares
son los banners, pero incluye otras formas como los intersitiales, pop-ups,

skycrapers (pp. 307-308).

Se entiende como display a la publicidad que aparece en la web: dentro de
ella estan los banners (espacios interactivos identificables en los sitios web),
los clasificados (anuncios en sitios web como patio tuerca o plusvalia), y la
red de busqueda (buscadores como Google o Yahoo) (Revista Insights,
2014).

1.3.3.2 Publicidad Movil.

Publicidad movil se define como publicidad en paginas web y/o wap para
moviles, tanto anuncios graficos en web y aplicaciones como enlaces
patrocinados en buscadores, no incluye otras formas de marketing tales
como SMS y MMS (IAB Spain, 2013).

Segun Martinez y Aguado (2014) la concepcion estratégica de la publicidad

movil se delimita como:

Cualquier forma de comunicacion no directa con el usuario dirigida a
favorecer una determinada percepcion de la marca, servicio o
producto, asociada a conocimientos, experiencias o valores, a través

de un mensaje o de una modalidad de interaccidén reconocible (p. 78).

Bart, Stephen, y Sarvary (2014) sefialan que en la publicidad mévil, al igual
que la publicidad en display, se manejan anuncios gréaficos, disefiados
especialmente para una pantalla de un mévil o para un navegador web
exclusivamente moévil, el mismo comprende diferentes formatos como
videos, entre otros (p. 273). El crecimiento en la publicidad movil es
contante, presenta cuotas de penetracion superiores al 50% de la poblacion

en los paises desarrollados (Martinez y Aguado, 2014, p. 80).
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1.3.3.3 Redes Sociales.

Segun Guart y Fernandez (2013) social media o redes sociales se refiere a:
“la creacion de contenidos y aplicaciones por marcas o usuarios que pueden

ser compartidos online” (p. 436).

Ryan (2014) menciona que las redes sociales permiten a los usuarios
intercambiar, discutir, comunicar y participar en cualquier forma de
interaccion social, esta interaccion abarca texto, audio, imagenes, videos y
otros medios (p.151). Las redes sociales o social media se dividen en

diferentes categorias tal y como se indica en la siguiente tabla:

Tabla 6

Formatos de Redes Sociales

Social Media

Tipos Sitios
Media Sharing Pinterest
Flickr
Youtube
Vimeo
Slideshare
Social Network Facebook
Sites Linkedin
Google+
Microblogging Twitter
Tumblr

Nota: Adaptado o tomado de “Understanding Digital Marketing”, por Ryan,
2014, pp. 159-169.

La creciente popularidad de las redes sociales lleva a que las empresas se
esfuercen mas por comunicarse con sus clientes a través de estas

herramientas, la comunicacibn de marketing debe tener un contenido
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personalizado, permitiendo generar vinculos entre la marca y el cliente,
conectividad de marca y participacion de los consumidores (Chi, 2011, p.
44).

1.3.4 Marca.

Keller (2012) explicé que la marca es un “nombre, término, signo, simbolo o
disefio, o una combinacién de éstos, cuyo fin es identificar los bienes y
servicios de un vendedor o grupo de vendedores para diferenciarlos de la

competencia” (p. 2).

La relevancia y aspecto diferenciador de una marca en comparacion a su
competidor, se obtiene mediante las experiencias y opiniones que mantiene
el consumidor a través del periodo de interaccion o compra, por lo tanto,
para las empresas es vital alcanzar un valor atribuido por la experiencia del
cliente y productores, esto porque la marca se relaciona directamente con
los consumidores, lo cual explica que algunos investigadores le han
asignado dimensiones de personalidad y emocionalidad (Escobar, Mateluna,
y Araya, 2016, p. 93).

Las marcas han alcanzado un rol principal en el mundo empresarial, por
cuanto participan directamente en el proceso de identificacion, intercambio y
decision de compra de los consumidores (Cepeda y Palacio, 2014). El
concepto de personalidad de marca toma importancia al considerar la
percepcion de los consumidores ante una marca (Toldos y Guerrero, 2013).

1.3.5 Mercado y tipos de mercado.

Cuando se habla del mercado en términos mercadoldgicos Zarraga, Molinay

Sandoval (2013) indicaron que:

Se refiere al conjunto de compradores reales y potenciales de un

producto o un servicio del cual se debe conocer sus necesidades,
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deseos y demandas, esto se lo hace dividiendo los mercados en
grupos significativos de clientes; es decir segmentando el mercado
gue significa dividir un mercado en grupos mas pequefios a los
distintos compradores con base en sus necesidades, caracteristicas o
comportamientos, y que podrian requerir productos o mezclas de
marketing distintos. (p. 109)

Kotler y Armstrong (2012) indicaron que existen cinco tipos de mercados:

- Los mercados de consumidores que consisten en individuos y
hogares que compran bienes y servicios para consumo personal,

- Los mercados de negocios que adquieren bienes y servicios para su
procesamiento industrial, o proceso de produccion;

- Los mercados de distribuidores los cuales compran bienes y servicios
para revenderlos a cambio de una ganancia, también existen los
mercados del sector publico formados de agencias gubernamentales
que compran bienes y servicios para dar servicios publicos o para

transferirlos a quienes los necesiten y finalmente;

Los mercados internacionales que se conforman por los compradores
en otros paises, incluyendo a los consumidores, productores,

distribuidores y gobiernos (p. 97).

1.3.6 Comportamiento del consumidor.

Schiffman, Kanuk, y Wisenblit (2011) definieron el comportamiento del
consumidor como: “el comportamiento que los consumidores exhiben al
buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos

esperan que satisfagan sus necesidades” (p.5).

El estudio de este comportamiento se enfoca en la manera en que los
consumidores y las familias o los hogares toman decisiones para gastar sus
recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con
el consumo, lo cual incluye lo que compran, por qué lo compran, cuando,

donde, con qué frecuencia lo compran, con qué frecuencia lo utilizan, como
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lo evallan después de la compra, el efecto de estas evaluaciones sobre
compras futuras, y cémo lo desechan (Schiffman et al., 2011, p. 5) Por lo
tanto, se puede entender que cada consumidor es unico con distintos
deseos, expectativas y otras variables que afectan su comportamiento al

momento de adquirir un bien.

1.3.7 Factores que influyen en el comportamiento de |

consumidor.

En el comportamiento del consumidor influyen tanto factores externos como

internos.

Factores Externos:

Estos factores estan constituidos por variables del Macroentorno tales como:

Cultura: Para Solomon (2013) la cultura es “el lente a través del cual las
personas ven los productos por eso al momento de estudiar las decisiones

de consumo es importante analizar el contexto cultural” (p. 525).

Familia: Considerada como el agente primario de enculturacion, donde

transmite creencias y valores (Schiffman et al., 2011, p. 356).

Grupos de Referencia: Schiffman et al (2011) los definieron como: “grupos
gue sirven como punto de comparacion para una persona en el momento de
formar actitudes” (p. 263-264)

Clase social: Considerada también como un factor externo, la clase social,
segun Solomon (2013) es: “la jerarquia de los seres humanos en una
sociedad donde los individuos que estan agrupados dentro de la misma

clase social son aproximadamente iguales” (p. 448).
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Factores Internos:

Dentro de los factores internos del comportamiento del consumidor se

encuentran variables de indole psicoldgicas tales como:

Motivacion: Schiffman et al (2011) definié la motivacion como: “la fuerza

impulsora dentro de los individuos que los empujan a la accion” (p. 88).

Percepcion: Solomon (2013) concluy6 que: “es el proceso mediante el cual
las sensaciones fisicas (...) se seleccionan, organizan e interpretan, la

interpretacion final de un estimulo permite asignarle un significado” (p. 76).

Aprendizaje: Es un proceso donde los individuos adquieren el conocimiento
y la experiencia, respecto de compras y consumo, que luego aplican en su

comportamiento futuro (Schiffman et al., 2011, p. 192).

Personalidad: Es parte de los factores internos, Schiffman etal (2011)
definen la personalidad como “aquellas caracteristicas psicolégicas internas
gue determinan y reflejan la forma en que un individuo responde a su
ambiente” (p. 118).

Actitudes: Una actitud constituye una creencia o sentimiento aprendido que
predisponen a una persona a reaccionar de un modo determinado ante un

estimulo ya sea producto, persona o situacion (Ruiz & Grande, 2013, p. 34).

1.3.8 Percepcién del consumidor.

Schiffman etal (2011) definieron la percepcion como aquel proceso
mediante el cual los individuos eligen, organizan e interpretan los estimulos
recibidos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo (p.
185).
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También afirmaron que existen elementos o fases de la percepcion los

cuales son:

a)

b)

Fase de seleccion: Es aquella donde los consumidores, de manera
inconsciente, definen los aspectos del ambiente que van a percibir
mirando ciertas cosas, ignorando otras y rechazando las demas, en
esta fase inciden tanto las motivaciones como la experiencia previa
(Pedraza y Guerrero, 2012, p. 113).

Fase de organizacion perceptual: Schiffman et al (2011) explicé que
en esta fase las personas no perciben los innumerables estimulos
que seleccionan de su ambiente como sensaciones aisladas sino
que; mas bien, suelen estructurar estos estimulos en grupos y los

perciben como un todo unificado (p. 164).

Interpretacion perceptual: Corresponde a la tercera etapa del proceso
donde los individuos utilizan su selectividad para decidir cuales
estimulos percibir con el fin de organizarlos de acuerdo con ciertos

principios psicologicos (Pedraza y Guerrero, 2012, p. 113).

1.3.9 Proceso de decision de compra del consumidor.

El proceso de compra o mejor conocido como decisiébn de compra, esta

constituido por una serie de pasos ordenados en secuencia, los cuales se

dara en funcion del tipo de compra que realice el consumidor, existen cinco

fases

0 pasos en el proceso de decision de compra los cuales son

mencionados a continuacion:

1.3.9.1 Reconocimiento de Problema o Necesidad.

El reconocimiento de un problema se da cuando el consumidor nota una

diferencia significativa entre su situacion actual y alguna situacion deseada
(Solomon, 2013, p. 302).
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Talaya y Mondéjar (2013) concluyeron que:

Las necesidades pueden ser provocadas por estimulos internos o
externos, los estimulos internos responden a necesidades habituales
del individuo donde aumenta un nivel suficiente como para convertirse
en una motivacion, otras veces la necesidad se desencadena por
influencias desde wuna fuente exterior como recomendaciones

mencionadas por conocidos 0 anuncios. (p. 92)

1.3.9.2 Busqueda de Informacion.

La bdsqueda de informacion es el proceso mediante el cual un consumidor
explora en el ambiente y encuentra datos adecuados para tomar una

decision razonable (Solomon, 2013, p. 303).

Talaya y Mondéjar (2013) indicaron que:
Los consumidores obtienen informacién a través de fuentes internas
gue corresponden a informacién disponible que el individuo posee en
la memoria, y a fuentes externas donde el individuo busca informacion
a través de fuentes personales (amigos y familia), fuentes comerciales
(relacionadas con las acciones de comunicacion de la empresa) y
publicas (medios de comunicacibn masivos, asociaciones de
consumidores, busquedas en paginas web, blogs, foros, redes

sociales o paginas web de opinion). (p. 93)

1.3.9.3 Evaluacion de Alternativas.

Posteriormente a la busqueda de informacion el consumidor valora las
posibilidades que estan a su disposicidbn para realizar la compra, dicha
evaluacion de alternativas se basa en las creencias individuales sobre las
prestaciones o0 caracteristicas del producto o servicios (A. Talaya y
Mondéjar, 2013, p. 93).
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1.3.9.4 Decision de Compra.

Durante esta etapa se produce la seleccion de la alternativa que el
consumidor considera mas adecuada, los consumidores eligen al vendedor a
quien van a comprar los productos, entre la intencion de compra y la
decision intervienen dos factores, el primer factor lo constituyen las
opiniones del resto de personas, donde sus actitudes pueden reducir la

preferencia propia por una alternativa (Talaya y Mondéjar, 2013, p. 94).

El segundo factor corresponde a factores de situacién imprevistos como
descontentos, o reduccién de precios por parte de la compra, de este modo
las preferencias o las intenciones no siempre dan lugar a una eleccion de

compra (Talaya y Mondéjar, 2013, p. 94).

1.3.9.5 Evaluacion Post Compra.

Una vez realizada la compra de un bien se valora su uso dando lugar al
concepto de retroalimentacion compuesto por elementos como los
sentimientos que la compra produce, lealtad o rechazo hacia una marca y
qgue influye sobre el proceso de decision de compra ya sea por recompra,
recomendacion o queja compra (Talaya y Mondéjar, 2013, p. 94).

1.3.10 Modelos del comportamiento del consumidor.

Un modelo segun Arellano, Rivera, y Molero (2013): “es una representacion
implicada de todos o algunos de los aspectos de la realidad, la cual ayuda a
describir predecir o resolver el fendmeno que trata de representar” (p. 50).
En el estudio de investigacion se abordd los modelos mas representativos
propuestos por autores como Talaya y Mondejar asi como los modelos de
toma de decisiones que propone Schiffman.
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1.3.10.1 Modelo General de Comportamiento del Consu  midor.

El Modelo general del comportamiento del consumidor que plantea Talayay
Mondéjar (2013) muestra las diferentes etapas del proceso de decisién de
compra, las variables que intervienen asi como las interrelaciones entre los
elementos donde eje central del modelo es el proceso de decision de

compra (p.91), el modelo se representa en el siguiente diagrama:

Modelo General de Comportamiento del Consumidor

’ Entorno Estimulos de la J

ﬁ - —
Diferencias | [ Factoresde |

personales situacion

, 1 i 2 S
’ReconocimiemoJ \ Blisqueda de ‘

\de la necesidad / \_informacién /
- 3. A
Proceso | Valoracién de
alternativas
| Con; = ‘ lEvaIuacién post |
o) \__compra__/
Aprendizaje
Retroalimentacion Satisfaccion/ Insatisfaccion
Disonancia Cognoscitiva

Figura 10. Modelo General de Comportamiento del Consumidor. Adaptado
de “Fundamentos de Marketing”, por Talaya y Mondéjar (2013), p.91.

1.3.11 Modelo de toma de decisiones del consumidor.

El proceso de toma de decision del consumidor segun Schiffman et al.
(2011) esta compuesto por tres fases distintas aunque entrelazadas (p.18),
las cuales se mencionan a continuacion. Schiffman et al (2011) indicaron
que:
La fase de entrada influye en el consumidor para que reconozca que
tiene la necesidad de un producto, y consiste en dos fuentes de

informacién principales: las campafias de marketing mix de la
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empresa y las influencias socioldgicas externas sobre el consumidor.
(p. 19).

Otra fase es la fase de proceso del modelo, que segun Schiffman et al.,

(2011) se centra en:
La forma en que los consumidores toman decisiones, los factores
psicoldgicos inherentes a cada individuo afectan la manera en que los
estimulos externos de la fase anterior influyen en el hecho de que el
consumidor reconozca una necesidad, busque informacion antes de la
compra y evalle las alternativas. A la vez, la experiencia obtenida
durante la evaluacién de alternativas afecta los atributos psicolégicos

del consumidor (p. 19).

La fase de salida en el modelo de toma de decisiones del consumidor que
propusieron Schiffman etal. (2011) se compone de dos actividades
posteriores a la decisiéon: el comportamiento de compra y la evaluacion

posterior a la compra las cuales estan estrechamente relacionadas (p. 19).

Influencias externas

Esfuerzos de marketing de la Ambiente Sociocufltural
Entrad ’ empresa 1. Familia
hiada : 1. Producto 2.Grupo de referencia

2.Promocidn 3. Fuentes no comerciales
3. Precio 4. Clase social
4. Canales de distribucion 5.Cultura y subcultura

Campo Psicoldgico
1. Motivacion

H 2. Percepcion

Proceso : 3. Aprendizaje

4. Personali
Buisqueda antes de la sicst?mzéiad

compra

Reconocimiento de la
necesidad

Evaluacion
de alternativas

1. Prueba
il 2. Compra repetida

: Evaluacion después de la
compra

Salida

Figura 11. Modelo de toma de decisiones del consumidor. Adaptado de
“Comportamiento del Consumidor”, por Schiffman et al (2011), p.465.
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1.3.12 El proceso de adopcion y las fuentes de info  rmacion.

El proceso de adopcion brinda un marco de referencia para determinar qué
tipos de fuentes de informacion son mas importantes para los consumidores
en las distintas etapas del proceso de decision (Schiffman etal., 2011, p.
446).

Adopcion
0
rechazo
A

Necesidad Adopcion Evaluacion
o problema |»| Conocimiento (»{ Interés |=| Evaluacién »| Prueba f» ] l»| despues de la
preexistente rechazo adopcion o
'Y despues de
I i I la compra

Evaluacion ¥

A k
Y Y

Interrupcion
o rechazo

Suspension

Rechazo

Figura 12. Modelo mejorado del proceso de adopcion. Adaptado de
“Comportamiento del Consumidor”, por Schiffman et al (2011), p.446.

Schiffman et al (2011) indicaron que:

Las fuentes impersonales de los medios de comunicacion masiva
tienden a ser mas valiosas para crear la conciencia inicial acerca de
un producto; sin embargo, a medida que avanza el proceso de la
decision de compra, la importancia relativa de estas fuentes
disminuye; en tanto que la importancia que corresponde a las fuentes
interpersonales (amigos, vendedores y otras personas) se acrecienta.
(p. 447)

Sin embargo debido a la alta tecnologia, en la actualidad el panorama ha
cambiado, mientras las fuentes interpersonales siguen siendo importantes,
en las ultimas etapas del proceso de decision, se cree que la naturaleza de
estas fuentes ha cambiado ya que ahora una persona que busca informacién
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no se basa principalmente en amigos, familiares y/o vendedores, existen
foros de discusion, salas de chat y blogs en la Web, que no sélo brindan
informacion relevante, sino que también interactuan por lo que el consumidor
ya no tiene que conocer personalmente a la fuente interpersonal, ya que la

puede encontrar electronicamente (Schiffman et al., 2011, p. 447).

Alta

Fuentes
personales e
interpersonales

Fuentes de
noticias por
Internet y
medios de
comunicacion
masiva
impersonales

Importancia

Baja

Conocimiento
Interés
Evaluacion
Prueba |—
Adopcion

Figura 13. Importancia relativa de los distintos tipos de fuentes de
informacion en el proceso de adopcién. Adaptado de “Comportamiento del
Consumidor”, por Schiffman et al (2011), p.447.

No obstante también existen otros tipos de modelos que explican el
comportamiento del consumidor como el Modelo de Nicosia, el cual se
centra en el flujo de informacién entre la empresa y los consumidores y en la
forma en que la empresa ejerce su influencia en los consumidores(Arellano,
Rivera, y Molero, 2013 p. 50). Otro modelo que explica el comportamiento
del consumidor es el modelo Engel-Kollat Blackwell el cual describe de
forma general el proceso de compra y las variables que intervienen, las
cuales son: (a) inputs; (b)proceso de informacion; (c) proceso de decision;
(d) variables que influyen en el proceso de decision (Arellano, Rivera, y
Molero, 2013, pp. 55-56).
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1.3.13 Modelo de minimos cuadrados ordinarios.

El criterio del modelo de minimos cuadrados ordinarios (MCO) segun Toro
et al. (2010) es el siguiente: “tratar de minimizar la suma de cuadrados de los
residuos los cuales son definidos como la diferencia entre el valor observado
y el valor estimado”. Gujarati & Porter (2010) explicaron que este método
fue creado por el mateméatico Carl Friedrich, es considerado como uno de los
métodos mas eficaces y populares debido a que presenta propiedades

estadisticas atractivas (p. 55).

Salazar, Esparza, y Santander (2017) sefialaron que este modelo se lo

plantea matematicamente de la siguiente forma:

Vi= Bo+B1X1i+B2X2i+P3X3i+PaXaitu; i=1...n

La variable Y representa a la variable dependiente mientras que las variables
X representan las variables independientes, Gujarati & Porter, (2010)
esclarecieron que los estimadores obtenidos son estimadores puntuales ya
que: “proporcionan un valor puntual del parametro poblacional pertinente” (p.
59).

En estudios que fueron elaborados por (Harfoushi et al. 2013), (Ravikumar,
2012) y (Lohse, Bellman, y Johnson, 2000) los cuales corresponden a temas
relacionados sobre los medios digitales y su incidencia en diferentes
aspectos tales como comportamiento de compra, ventas, etc, se evidencio
la aplicacion del modelo MCO, estos distintos autores hicieron uso de este
modelo o método para poder medir de una forma confiable y estadistica la
incidencia de la variable X en la variable Y.

Es importante tomar como base este modelo dado que la problematica del
estudio consiste en conocer si existe 0 no una incidencia en la decision de
compra por parte de los medios digitales en la publicidad de productos

cosméticos.
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Capitulo 2: Metodologia de Investigacion

2.1 Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion segun Malhotra (2016) es: “un marco de
referencia o plan de accién para llevar a cabo el proyecto de investigacion de
mercados” (p. 60). El disefio de investigacion del estudio estad comprendido
por las herramientas de investigacion que se mencionaran posteriormente

asi como fuentes de informacion que permitieron el desarrollo de la misma.

2.1.1 Tipo de investigacion.

Malhotra (2015) definio a la investigacion exploratoria como aquel: “tipo de
disefio de investigacion que tiene como objetivo principal brindar informacion
y facilitar la compresion del problema que enfrenta el investigador” (p. 61).
La investigacion exploratoria se utilizé en el proyecto con el fin de definir de
una manera precisa el problema, a través de informacion del contexto acerca
de los medios digitales y el mercado de cosméticos, lo cual ayudo a tener

una perspectiva clara y un enfoque correcto hacia la investigacion.

Por otra parte Talaya y Collado (2014) explicaron que la investigacion
descriptiva tiene como objetivo especificar la situacion del mercado o las
caracteristicas de los consumidores y es utilizada con el propédsito de
conocer opiniones, percepciones o la imagen de marca de un producto e

incluso para describir la cuota de mercado de una empresa (p. 31).

La investigacion descriptiva fue parte de esta investigacion con el fin de
poder conocer las preferencias de compra, habitos de uso de medios
digitales y preferencias de marca de productos de maquillaje respecto al
consumidor. Este tipo de investigacion también ayudd a conocer los

diferentes procesos de decision de compra del consumidor.
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2.1.2 Fuentes de informacion.

La investigacion se realiz6 con base a dos tipos de fuentes de informacion:
secundaria y primaria. Malhotra (2016) definidé la informacion secundaria
como: “aquellos datos reunidos para una finalidad diferente al problema en
cuestion” (p. 65). La informacion secundaria se obtuvo a partir de datos
obtenidos del contexto que se realiz6 mediante la investigacion exploratoria
con base a datos estadisticos, reportes e informes abarcados en el marco

contextual.

Por otra parte también se utilizé informacion primaria, Malhotra (2016) indicé
que la informacion primaria se refiere a: “datos originados por el investigador
con el proposito especifico de abordar el problema de investigacion” (p. 65).

La informacion primaria se la obtuvo a partir de un levantamiento de datos,
usando herramientas de investigacion para poder determinar si la publicidad
en medios digitales influye en la decision de compra de productos

cosmeéticos, especificamente maquillaje.

2.1.3 Tipos de datos.

La investigacion cuantitativa para Malhotra (2016) es: “aquella metodologia
de investigacién que busca cuantificar los datos y que, por lo general, aplica
algun tipo de analisis estadistico” (p. 96). Mientras que la investigacion
cualitativa aporta conocimientos, ayuda a comprender el entorno del
problema del mercado y del individuo asi como permite lograr un
entendimiento cualitativo de las razones y motivaciones profundas (Malhotra,
2016, pp. 96-97).

En la investigacion realizada se utilizaron tanto datos cuantitativos como
cualitativos para determinar el comportamiento de compra y las variables
que inciden en la decision de compra, asi como para conocer los habitos de
uso tanto de los medios digitales como de productos de maquillaje.
Mediante la investigacion también se pudo definir las preferencias de
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marcas, preferencias de tipos de medios digitales, determinar porcentajes y
otras variables que sirvieron de base para el andlisis estadistico.

2.1.4 Herramientas de investigacion.

Para el presente proyecto de investigacion, en primera instancia se uso
herramientas cualitativas, las cuales se emplearon para recopilar informacion
referente al comportamiento del mercado y los consumidores, asi como otros
factores alineados a los objetivos de investigacion con el fin de poder tener
un panorama mas amplio. Posterior a esto se usé herramientas cuantitativas
con el fin de medir preferencias de marcas de productos de maquillaje,
medios digitales y otras variables de investigacién, que por medio de las
herramientas cualitativas se halld, brindando informacion estadisticamente

confiable para dar mayor sustento a la investigacion.

2.1.4.1 Herramientas Cuantitativas.

Concerniente a herramientas cuantitativas se empled la encuesta como
Gnica herramienta. Malhotra (2016) mencioné que la encuesta es aquella
técnica compuesta por: “un cuestionario estructurado que aplica a la
muestra de una poblacion y esta disefiado para obtener informacion

especifica de los participantes” (p. 125).

Esta técnica de acuerdo a Talaya y Collado (2014) garantiza la
homogeneidad en la obtencién de informacion por eso es necesario que al
momento de usar esta técnica se haya obtenido previamente el tamafio de la

muestra representativa de la poblacion (p. 72).

Esta técnica fue usada con el objetivo de conocer comportamientos,
motivaciones e intenciones de compra, preferencias de marca, actitudes
hacia la publicidad digital asi como hébitos de us6 de medios digitales. Cabe
recalcar que toda la informacion adquirida mediante esta técnica es con el fin

de estudiar el comportamiento del consumidor.
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2.1.4.2 Herramientas Cualitativas.

Respecto a herramientas cualitativas se usO cuatro tipos de herramientas

descritas a continuacion:

* Desk Research:

Es conocido también como investigacion de escritorio que consiste en la
bdsqueda, investigacion y obtencién de informacion existente de una manera
rapida y no costosa mediante herramientas electrénicas como el Internet,
herramienta que brinda al investigador acceso a un vasto material de
informacion (Crouch & Housden, 2012, p. 19).

Se us6 esta herramienta con el fin de determinar y medir qué tipos de
medios digitales emplearon las marcas de productos cosméticos, en que
medios digitales las marcas tenian mayor presencia y mayor numero de

seguidores.
* Grupos Focales:

Malhotra (2016) revel6 que:

Los grupos focales consisten en una entrevista de forma no
estructurada y natural que un moderador realiza a un pequefio grupo
de participantes (...) el objetivo consiste en obtener informacién al

escuchar las opiniones sobre temas de interés para el investigador.
(p- 98)

Se empled esta herramienta con el fin de obtener informacion de las
entrevistadas en lo que respecta a comportamiento y proceso de compra,
preferencias de marca de productos de maquillaje asi como preferencias,
habitos de uso respecto a los medios digitales. Este tipo de técnica fue
importante aplicarla debido a que los hallazgos sirvieron de guia para la

investigacion cuantitativa que se realizo posteriormente.

68



+ Observacion Directa:

El método de la investigacion de observacion segun Benassini (2014):
“consiste en que el investigador vea y analice las acciones y los hechos
relacionados con los sujetos de estudio que le interesan” (p. 82).

La observacion directa que se usO en los diferentes establecimientos de
venta de productos de maquillaje fue de tipo estructurada, donde se pudo
conocer el comportamiento en el establecimiento de compra, se pudo medir
la rotacion de personas en el establecimiento asi como las marcas
existentes en percha y su participacion, los tipos de producto que tiene cada

marca asi como su presentacion.

* Observacion Artificial:

Ruiz (2012) definio la observacion artificial como:
Aquel tipo de observacion donde el comportamiento a estudiar se
desarrolla en un entorno artificial (...) este tipo de investigacion gana
en capacidad explicativa ya que reduce la influencia de variables

extrafias que pueden afectar a los resultados (p. 164).

Para efectos de la investigacion y para poder conocer el comportamiento de
compra de productos de maquillaje por internet y los factores que influyen al
momento de comprar por este medio se uso la observacion de tipo artificial,

la cual parte de una simulacién de compra por internet.
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Tabla 7

Resumen del disefio de investigacion

o Tipo de Fuentes de Tipo de Método de recoleccion de
Objetivo o 3
investigacion Informacion datos datos
Principales  medios  digitales
usados por las marcas de Descriptiva Primaria Cualitativo
. _ . o Desk Research, Encuesta.
productos cosméticos para Exploratoria Secundaria Cuantitativo
publicitar.
o o Cualitativo
o . Descriptiva Primaria Encuesta, Grupo focal,
Habitos de uso y preferencias de _ . y » o
_ o _ Exploratoria Secundaria o Observacion artificial
medios digitales del consumidor. Cuantitativo
o Encuesta, Grupo focal,
_ Cualitativo o
Preferencias de marca de o o Observacion directa
. Descriptiva Primaria y y
productos cosméticos. o estructurada, observacion
Cuantitativo o
artificial
Publicidad por medios digitales y Cualitativo
o _ o o o Encuesta, Grupo focal,
su incidencia en la decision de Descriptiva Primaria y » o
_ o Observacion artificial
compra por internet. Cuantitativo
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2.2 Target de Aplicacion

El target de aplicaciéon se lo obtuvo mediante la previa definicion de las
poblacion, segun Malhotra (2016) una poblacién es: “la suma de todos los
elementos que comparten algun conjunto de caracteristicas” (p. 248).
Posteriormente con base a la poblacion se establecié la muestra donde se
selecciond a un subgrupo de la poblacion para que participe en el estudio y

se determind los perfiles de aplicacion para la investigacion cualitativa.

2.2.1 Definicion de la poblacion.

El estudio realizado por el INEC (2013) encontré que existen dos grupos
etarios con mayor uso de internet y uno de estos grupos esta compuesto por
la poblacion de 25 a 34 afios de edad, que representa el 46,2%. Con base a
este estudio, se determind la poblacion de los habitantes de Guayaquil,
mujeres debido a que se estudio la categoria de productos de maquillaje la
cual es mayormente dirigida a ellas, con edades comprendidas entre 25-34

anos.

Debido a que la poblacion abarca jovenes adultas, se consider6 de mayor
importancia estudiar aquellas que tengan poder adquisitivo y sean parte de
la poblacién econémicamente activa. Para poder determinar la poblacion se
tomdé como base del estudio, el Fasciculo Provincial del Guayas, realizado
por el INEC (2010) el cual indicO que existen 517.596 mujeres

econdmicamente activas.

En el fasciculo se desglosa las actividades donde se escogié la poblacion
correspondiente a cuatro actividades representativas y ligadas al tema de
estudio las cuales se indican en la tabla siete, estas cuatro actividades juntas
representan el 32,5% de la poblacién de mujeres econédmicamente activas
en la provincia de Guayas, sin embargo como el estudio abarca solo

Guayaquil, se trabajé con el porcentaje de representacion del canton y
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también con el porcentaje de representacion de edad respecto a los grupos
quinquenales de edad comprendidos entre 25-34 afos, cabe recalcar que
todos los porcentajes para definicion de la poblacion se los obtuvo en base

al Fasciculo provincial del Guayas elaborado por el INEC.

Tabla 8
Definicién de la poblacion

Detalle Poblacional

Poblacion Econ6micamente Activa (Mujeres) 517.596
Clasificacion por Actividad 32,5%
% de Directores y Gerentes 3,4%
Guayas % Profesionales, cientificos e intelectuales 12,4%
%Teécnicos y profesionales del nivel medio 6,4%
% Personal de apoyo administrativo 10,3%

Subtotal de Poblacion clasificado por Actividad 168.219

% de Representacion del Cantén Guayaquil (Mujeres) 55,2%

Subtotal de Poblacion clasificado por Actividad

Canton Guayaquil 92.857
Guayaquil % de Representacion rango de edad: 25-29 afios 8,4%
%de Representacidn rango de edad: 30-34 afos 7,9%

Total de Poblacion de Mujeres Econémicamente
Activas de 25-34 afios 15.136

Como se menciond previamente, fue importante que se estudie aquellas
mujeres que tienen mayor poder adquisitivo, por lo cual el estudio abarcé
tres estratos, correspondientes a los estratos: A, B, C+. Se escogio estos
tres estratos debido a que segun el INEC (2011) en estos se concentra
mayormente el uso de internet, uso de paginas sociales y herramientas
tecnoldgicas, asi mismo sus actividades corresponden a las cuatro

actividades mencionadas previamente.

La Encuesta de Estratificacion de Nivel Socioecondmico NSE 2011 clasifica
los estratos socioeconomicos de Ecuador en cinco tipos de acuerdo a

bienes, tecnologia, habitos de consumo, economia y otras variables tal como
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se menciono previamente, se tom6 como punto de referencia los porcentajes
correspondientes a cada estrato determinados en la encuesta de

estratificacion, los cuales se encuentran detallados en la siguiente figura:

Nivel Socioeconomico agregado

BA BB @C+ BC- ®D

1,9%

Figura 14. Nivel socioeconémico agregado. Adaptado de “Encuesta de
Estratificacion de Nivel Socioecondmico NSE 2011”". Instituto Nacional de
Estadistica y Censos (2011), p. 9.

Aplicando las ponderaciones por actividad, por edad y por estrato
socioecondémico, el total de la poblacion qued6é compuesto por 5434 mujeres

habitantes de Guayaquil.

Tabla 9
Definicion de la poblacion (Nivel socioeconémico)

Detalle Poblacional

Poblacion de Mujeres Econémicamente Activas de 25-

34 anos de Guayaquil 15.136
Estrato Socio Economico
A B C+
1,90% 11,20% 22,80%
288 1695 3451
Poblacion (N) 5434
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2.2.2 Definicion de la muestra y tipo de muestreo.

La N poblacional corresponde a 5434 individuos por lo cual, ya que la
poblacién es menor a 100.000, corresponde a una poblacion finita, debido a
esto para el calculo de la muestra se uso la siguiente formula:

ZZ*N*p*q
n_eZ(N—1)+ZZ*p*q

Esta formula corresponde a calculo de la muestra para poblacion finita

donde:

n= Tamafo de la muestra

Z= Nivel de confianza 95%

N= Poblacion 5434

p/q= Probabilidad de éxito o fracaso 0,5
e= % de error 0,05

Para calcular el tamafio de la muestra se reemplaz6 con las variables

mencionadas previamente donde el calculo final es el siguiente:

B 1,96% * 5434 % 0,5 % 0,5
©0,052(5434 —1) + 1,962 % 0,5 0,5

n

521852
"= 454

n = 359

Con base al resultado de la férmula, se encuesté a 359 individuos, es
importante mencionar que en el estudio se trabajé con un nivel de confianza
del 95% y un margen de error del 0,05 para poder obtener de una forma

Optima, datos confiables para obtener hallazgos alineados a los objetivos.

Para el estudio se usé un muestreo estratificado, el cual corresponde a una

técnica de muestreo probabilistico. EI muestreo estratificado, Malhotra
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(2016) lo definié6 como: “un proceso de dos pasos para dividir primero a la
poblacién en subpoblaciones o estratos, después los elementos de cada

estrato son seleccionados mediante un proceso aleatorio” (p. 258).

La estratificacion se dio a partir de la edad y nivel socioecondmico, en
cuanto a edad se tomé como referencia los grupos quinquenales de edad
elaborados por el INEC en el ultimo censo del afio 2010, mientras que por
nivel socioecondmico, la base fue la Encuesta de estratificacion del nivel
socioeconémico elaborada también por el INEC en el afio 2011, donde se
escogieron los estratos A, B y C+ correspondientes al sujeto de estudio.

Tabla 10
Distribucidn por estratificacion

Distribucion Estratificada

Paoblacion Mujeres A B C+
Edad % Economicamente
Edad Activas Guayaquil
(25-34 afios) 1,90% 11,20% 22,80%
25-29
afos  8,4% 7800 148 874 1778
30-34
afios  7,9% 7336 139 822 1673
Total 15136 288 1695 3451
Paoblacion (N) 5434
Poblacion (N) estratificada 5,29% 31,20% 63,51%
Distribucién poblacién N por edad
25-29 afios 51,5%
30-34 afios 48,5%
Total 100,0%

Tomando como base la distribucion por estratificacion, se obtuvo la

distribucion estratificada de encuestas con los datos siguientes:
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Tabla 11
Distribucién y muestreo estratificado de encuestas

Distribucion Estratificada Encuestas

% de A B C+
Edad representacion No. Muestra
de edad 5,29% 31,20% 63,51%
25-29 afios 51,53% 185 10 58 117
30-34 afos 48,47% 174 9 54 111
Total 100% 359 19 112 229

2.2.3 Perfil de aplicacion.

En el perfil de aplicacion se determiné las caracteristicas de los individuos a
observar, estudiar y entrevistar mediante las herramientas cualitativas
propuestas para una oOptima obtencion de resultados que evidenciaron de
una mejor forma comportamientos de compra, factores que influyen en la
compra, uso de medios digitales asi como otras caracteristicas importantes

gue estén alineadas a los objetivos de investigacion.

Grupo Focal

Para la investigacion se definid6 que el sujeto de estudio cumpla con las

siguientes caracteristicas:

- Mujeres.

- Habitantes de Guayaquil.

- Rango de Edad: 25- 34 afios.

- Estrato socioeconémico: A, By C+.

- Actividad correspondiente a: Directores y Gerentes, Profesionales,
cientificos e intelectuales, Técnicos y profesionales del nivel medio,
Personal de apoyo administrativo.

- Consumidoras de productos de maquillaje facial.

- Frecuencia de compra de productos de maquillaje: Una vez cada tres

meses.
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Se estructur6 dos grupos focales, tomando como base los grupos
quinguenales de edad y la actividad econdmica del sujeto de estudio donde

los siguientes grupos:

Tabla 12
Distribucién de Grupos Focales

Grupos Focales

Grupo Focal Edad Actividad

_ 25-34 Directores, Gerentes, Jefe.
Primer Grupo Focal . _ R ,
anos Profesionales, cientificos e intelectuales.

Segundo Grupo 25-34  Técnicos y profesionales del nivel medio.

Focal afos Personal de apoyo administrativo.

Observacion Directa:

Se llevo a cabo esta técnica por tipos de establecimientos, donde se escogi6
establecimientos de venta de productos de maquillaje pertenecientes a:
mayoristas, supermercados Yy tiendas especializadas. Los tipos de
establecimientos fueron seleccionados de acuerdo a los sectores mas
representativos de Guayaquil siendo estos: Sur, Centro, Norte. En estos
distintos sectores se evidencié que mujeres pertenecientes a los estratos
socioeconémicos A, B y C+ realizan sus compras de productos de

magquillaje.
Observacion Artificial:

La simulacion de compra por internet fue dirigida hacia mujeres que formen
parte del alcance del estudio y que cumplan con las siguientes

caracteristicas:

- Actividad correspondiente a: Directores y Gerentes, Profesionales,
cientificos e intelectuales, Técnicos y profesionales del nivel medio,
Personal de apoyo administrativo.

- Consumidoras de productos de maquillaje facial.

- Frecuencia de compra de productos de maquillaje: Una vez cada tres

meses.
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Capitulo 3: Resultados de la Investigacion

3.1 Resultados de la Investigacion Descriptiva
La investigacion descriptiva estd conformada tanto por resultados
cuantitativos como de cualitativos, los mismos que fueron obtenidos a través

de herramientas mencionadas anteriormente.

3.1.1 Resultados cuantitativos.

Los resultados cuantitativos corresponden a la informacién que se pudo
generar mediante las encuestas que se llevaron a cabo, donde se obtuvieron
hallazgos relevantes concernientes a la investigacion, los mismos que se

mencionan a continuacion.

Hallazgo 1: Medios de publicidad frecuentados.

Tabla 13

Medios de publicidad frecuentados

Detalle Cantidad Porcentaje
YouTube 308 33%
Instagram 144 16%
Facebook 186 20%
Television 120 13%
Google Ads 73 8%
Revistas 81 9%
Vallas Publicitarias 7 1%
Twitter 1 0%
Ningun medio 4 0%
Total 924 100%
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Figura 15 . Recordacién de publicidad por medios.

En los ultimos tres meses, los medios donde mayormente los encuestados
vieron publicidad respecto a marcas de productos de maquillaje fueron
principalmente en medios digitales, donde lideran las redes sociales como
Youtube representando un alto porcentaje con el 33%, seguido de Facebook
con el 20% e Instagram con el 16%, la television ocupo el cuarto lugar con el
13%.

Mediante este dato obtenido se puede afirmar que para el consumidor las
marcas de productos de maquillaje realizan mayor publicidad en medios
digitales y las personas recuerdan haber visto publicidad respecto a marcas
de esta categoria en su mayoria en plataformas como Facebook, Youtube e

Instagram.

Hallazgo 2: Publicidad y su incidencia en la decisi ~ 6n de compra.

Este hallazgo muestra el indice de personas que después de haber visto
publicidad tanto en medios digitales como en tradicionales, se Vvio
influenciado por la misma para su decision de compra de productos de

magquillaje
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Tabla 14
Publicidad y su incidencia en la decision de compra

Incidencia en la decision compra

Detalle Cantidad Porcentaje
Vieron la publicidad y posteriormente

316 89%
compraron el producto
Vieron la publicidad sin embargo no

39 11%
compraron el producto
Total 355 100%

 Vieron la publicidad y posteriormente compraron el producto

 Vieron la publicidad sin embargo no compraron el producto

Figura 16. Incidencia en la decision de compra

El 89% de las personas que afirmaron haber visto algun tipo de publicidad,
posteriormente procedieron a comprar el producto, este porcentaje es muy
alto, y afirma que la publicidad influye en las personas al momento de la
compra, las personas que no compraron el producto en su mayoria
mencionaron que no lo habian hecho porque el comercial no habia captado
su atencion o porque ya tenian el producto que se ofrecia en la publicidad,
pero era un producto de otra marca, por lo general su marca favorita.
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Hallazgo 3: Tiempo de navegaciéon en internet.

Tabla 15

Tiempo de navegacion en internet

Descripcion Cantidad Porcentaje
Mas de 9 horas 158 44%
Entre 2 a 5 horas 101 28%
Entre 6 a 9 horas 92 26%
Entre 1 hora 0 menos 8 2%

Total 359 100%

26%

2%

=y
Mésde9 Entre2a5 Entre6a9 Entre 1
horas horas horas hora o
menos

Figura 17. Tiempo de navegacion

Dentro de tiempo de navegacion se encontré0 que la mayor cantidad de
personas navegan en internet mas de nueve horas al dia, seguido de
navegacion de dos a cinco horas con un 28% el cual , aun asi, representa un
porcentaje bajo comparado al 44% de personas que navegan mas de nueve

horas en la web.

Hallazgo 4: Frecuencia de navegacion por portales.

Dentro de la encuesta se pidi6 que se indicara los portales donde

frecuentemente navegan, enumerando del uno al cuatro, donde uno

81



representaba mayor frecuencia y cuatro menor frecuencia, los resultados

gue se obtuvieron fueron los siguientes:

Tabla 16

Frecuencia de navegacion por portales

Mayor frecuencia a menor frecuencia

Detalle 1 2 3 4
Cant % Cant % Cant % Cant %
Portales de compra 69 19% 165 46% 63 18% 62 17%
Portales de informacion 37 10% 83 23% 209 58% 30 8%
Portales de noticias 21 6% 20 6% 62 17% 256 71%
Redes Sociales 232 65% 91 25% 25 7% 11 3%
Total 359 100% 359 100% 359 100% 359 100%

1%

Nivel de Frecuencia

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% 80%

B Redes Sociales ¥ Portales de noticias M Portales de informacion B Portales de compra

Figura 18. Frecuencia de navegacion por portales.

Como se pudo observar en la tabla previa, sin hesitar, las redes sociales
ocupan el primer lugar, siendo el portal de mayor frecuencia donde navegan
los encuestados representando un 65%, seguido de portales de compra que
se posicion6 en el segundo lugar con un 49% respecto a la calificacion de

dos.
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Hallazgo 5: Redes sociales que posee el consumidor.

Una alta cantidad de personas tienen cuenta en mas de una red social, y
esto se evidencia en la siguiente tabla:

Tabla 17

Redes sociales que posee el consumidor.

Detalle  Cantidad  Porcentaje

Youtube 342 27%
Facebook 340 27%
Instagram 310 25%

Twitter 196 16%

Pinterest 56 4%

Tumblr 4 0%
Flickr 1 0%
Total 1249 100%

27% 27%

A
&«

Figura 19. Redes sociales que posee el consumidor.

La mayor cantidad de personas poseen tanto YouTube y Facebook ambas
representan un 27%, muy de cerca le sigue Instagram con un 25%,
claramente se puede observar que la mayoria de personas tienen cuenta en

estas tres redes sociales.
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Hallazgo 6: Marcas de maquillaje que siguen por red  es sociales.

Debido a que existe una amplia cantidad de marcas de productos de
maquillaje, se elaboré un top 4 de las marcas de productos de maquillaje
gue mayor porcentaje obtuvieron mientras que las demas marcas fueron
categorizadas dentro de otros, es importante recalcar que las personas

siguen por redes sociales a mas de una marca.

Tabla 18

Marcas de magquillaje que siguen por redes sociales

Descripcion Cantidad Porcentaje
Maybelline 174 30%
Milani 85 15%
Nyx 80 14%
L'Oreal 63 11%
Otras marcas (11) 160 27%
Ninguna marca 22 4%
Total 584 100%

Figura 20. Marcas de productos de maquillaje que siguen por redes
sociales.
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En el top 4 de marcas de productos de maquillaje que siguen los
encuestados, se encuentra en primer lugar Maybelline con un 30%, esta
marca cuenta con un porcentaje de representacion bastante alto, seguido de
Milani, Nyx y Loreal, es importante afiadir 11 marcas tuvieron un porcentaje

menor a 10% por lo cual se los categorizé dentro de otros.

Hallazgo 7: Marcas Recordadas.

La recordacion de marca se la obtuvo mediante una pregunta de tipo abierta
donde un total de 17 marcas fueron recordadas, se categorizO dentro de
otras marcas a siete marcas que fueron aquellas que obtuvieron menos de

1% en recordacion.

Tabla 19

Marcas Recordadas

Top of Mind
Detalle Cantidad Porcentaje
Maybelline 118 33%
L'Oreal 86 24%
Milani 38 11%
Revlon 33 9%
Clinique 22 6%
Elf 21 6%
Palladio 15 4%
Mac Cosmetics 10 3%
NyXx 4 1%
Otras marcas 12 3%
Total 359 100%
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Figura 21. Marcas recordadas.

La marca que obtuvo mayor nivel de recordacion fue Maybelline con un 33%,
porcentaje representativo en relacion a otras marcas, mientras que Loreal
ocupa el segundo lugar con un 24% y Milani en tercer lugar con el 11%, es
interesante notar que la mayoria de marcas recordadas son extranjeras y

son a su vez marcas que tienen una larga trayectoria en el mercado.

Hallazgo 8: Preferencia de marca.

Tabla 20

Preferencia de marca

Detalle Cantidad Porcentaje
Maybelline 117 33%
L'Oreal 76 21%
Milani 39 11%
Revlon 36 10%
Clinique 26 7%
Elf 20 6%
Mac Cosmetics 14 4%
Otras 31 9%
Total 359 100%
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Figura 22. Preferencia de marca.

La marca que tiene un mayor porcentaje de preferencia por parte del
consumidor es Maybelline con el 33% seguida de L'Oreal con un 21%, estos
datos obtenidos determinan que para el consumidor las marcas de mayor
preferencia son marcas extranjeras. Como punto adicional dentro de otras
marcas se encuentran: Cover Girl, Almay, Yanbal y L"bel que obtuvieron un

porcentaje bajo de preferencia por parte de los encuestados.

Hallazgo 9: Atributos considerados en la decision d e compra.

Se pidi6 a los encuestados que calificaran del uno al siete las caracteristicas
o atributos mas importantes que consideran al momento de comprar
productos de magquillaje, donde la calificacién de siete era dada al atributo
mas importante mientras 1 al menos importante, con este orden de
importancia se pudo conocer que atributos tienen mayores porcentajes en la

calificacion de siete y los resultados fueron los siguientes:
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Tabla 21

Atributos considerados en la decision de compra por

cantidad

Atributos considerados en la decisién de compra

Calificacion Marca Precio dlﬂggn Empaque Disponibilidad Resefias Beneficios
S+ 7 8 3 97 1 1 66 103
£ 6 8 22 99 1 2 78 70
o
E 5 93 44 89 0 4 54 73
g 4 73 74 44 0 19 78 74
E 3 15 163 18 9 66 58 30
S 2 2 37 12 94 188 16 9
§ -1 1 16 0 254 79 9 0
Total 359 359 359 359 359 359 359

Tabla 22

Atributos considerados en la decision de compra po

Atributos considerados en la decisién de compra

I porcentaje

Larga
Calificacion Marca  Precio duracion Empaque Disponibilidad Resefias Beneficios
.©
g+ 7 25% 1% 27% 0% 0% 18% 29%
s 6 24% 6% 28% 0% 1% 22% 19%
£
o 5 26%  12% 25% 0% 1% 15% 20%
c
2 4 20%  21% 12% 0% 5% 22% 21%
s 3 4%  45% 5% 3% 18% 16% 8%
>
s 2 1%  10% 3% 26% 52% 4% 3%
- 1 0% 4% 0% 71% 22% 3% 0%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%
28,69%
27,02%
24,51%
18,38%
0,
0,84% 0,28% 0,28%
I
Marca Precio  largaduracion  Empaque  Disponibilidad  Resefias Beneficios

Figura 23. Atributos de mayor importancia en la compra de maquillaje.
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La calificacién de siete hace referencia a los atributos de mayor importancia,
tomando en cuenta esta calificacion, se pudo observar que el atributo de
mayor importancia son los beneficios del producto, obteniendo el 29% en la
calificacion de siete. Para el consumidor, los beneficios hacen referencia a
que el producto sea hipo alergénico, tenga proteccion solar y vitaminas,
otros atributos que obtuvieron porcentajes altos en la calificacion de siete,

fueron duracion con el 27% y marca con el 25%.

3.1.1.1 Analisis Interpretativo de Variables Cruzad as.

Los datos cuantitativos permitieron realizar cruces de variables, dichos
cruces fueron realizados con el software de analitica predictiva Statistical
Package for the Social Sciences (SPSS)3 el cual ayudé a una mayor
efectividad del andlisis estadistico de los mismos y mediante este software
se obtuvieron tanto las frecuencias absolutas y relativas en cada tabla, se
pudo realizar multiples cruces los cuales se encuentran dentro de anexos, a

continuacion se presentan solo los cruces mas relevantes por objetivo:

Andlisis 1. Medios de publicidad frecuentados vs pu blicidad y su

incidencia en la decision de compra.

El siguiente analisis esta compuesto por dos variables, en la primera variable
se tomod en cuenta los medios en que habian visto publicidad de marcas de
productos de maquillaje en los ultimos tres meses, cabe recalcar que la
mayoria de personas vio publicidad en mas de un medio, esta variable se
enlaza con la segunda ya que después de haber visto la publicidad se
preguntd si se procedié a comprar el producto.

3 IBM SPSS Statistics es un software de andlisis estadistico que presenta las funciones
Utiles y necesarias para desarrollar con efectividad procesos analiticos.
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Tabla 23

Medios de publicidad frecuentados vs publicidad y s u incidencia en la

decision de compra

Influyo la No influyo la
Medios en los o o
. publicidad en la publicidad en la
que vieron
o compra compra
publicidad
Cant % Cant %
Youtube 300 35% 8 12%
Instagram 139 16% 5 7%
Facebook 178 21% 8 12%
Google Ads 72 8% 1 1%
Twitter 1 0,12%
Vallas
S 5 1% 2 3%
Publicitarias
Revistas 63 7% 18 26%
Television 93 11% 27 39%
Total 851 100% 69 100%

35%

0,12% 1%

Influyo en la decision de compra No influyo en la decision de compra

Figura 24. Medios de publicidad frecuentados vs publicidad y su incidencia

en la decision de compra.

Este cruce determina qué medio tuvo mayor impacto e impulsé en mayor

grado la decisiéon de compra, en donde Youtube representa un 35% del total
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de medios que mas influyd en la decisiébn de compra, seguido de Facebook
con el 21%, a su vez Instagram con el 16% y television con el 11%,
constituyendo los cuatros medios donde la mayor cantidad de personas ven

publicidad y ha existido una motivacion de compra debido a la publicidad que

vieron.

Estos datos constatan que hay mayor exposicion de publicidad a través de
medios digitales que medios tradicionales ya que de los cuatro medios
mencionados anteriormente, tan solo uno de estos corresponde a un medio
tradicional. Es interesante notar que las personas que no se vieron
motivadas a comprar después de haber visto una publicidad, es porque
fueron expuestas a la misma a través de medios tradicionales tales como

television y revistas.

Andlisis 2. Cuentas en redes sociales vs edad.

Para poder conocer los distintos tipos de medios digitales que usa el
consumidor, se considerd relevante saber en qué redes sociales tienen
cuenta los encuestados, ya que las redes sociales forman parte importante

de los medios digitales.

Tabla 24

Cuentas en redes sociales por edad

25 -29 afios 30-34 afios

Redes sociales Cant % Cant %
Facebook 178 25% 162 30%
Youtube 184 26% 158 29%
Instagram 179 25% 131 24%
Twitter 122 17% 74 14%
Pinterest 40 6% 16 3%
Tumblr 3 0% 1 0%
Flickr 1 0% 0 0%
Total 707 100% 542 100%
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Figura 25. Cuentas en redes sociales por edad.

Los resultados, al cruzar estas variables, indican que en su mayoria las
personas tienen cuenta en mas de un red social, las redes sociales que
predominan son Facebook con el 25% en el rango de edad de 25-29 afos y
30% en el rango de 30-34 afos, mientras que Youtube representa el 26% en
el rango de edad de 25-29 afos y el 29% en el rango de 30-34 afos. En el
trabajo de campo la mayoria de encuestados comentd que la razon por la
que tienen Youtube es porque al tener una cuenta de Gmalil
automaticamente se crea una cuenta en esta red social y esto se debe a que

los dos pertenecen a Google Enterprises.

Analisis 3. Marca de maquillaje preferida vs edad.

Este cruce se lo obtuvo mediante dos variables, la primera esta constituida
por la marca favorita del consumidor y la segunda por la variable edad,
mediante este analisis se pudo determinar las preferencias de marca de

magquillaje que los dos grupos quinquenales de edad poseen.
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Tabla 25

Marca preferida vs edad

Edad
Marca favorita 25 a 29 afnos 30 a 34 afnos Total
Cant % Cant %
Maybelline 65 35% 52 30% 117
Loreal 33 18% 43 25% 76
Milani 26 14% 13 8% 39
Revlon 13 7% 22 13% 35
Clinique 10 5% 16 9% 26
Elf 12 6% 8 5% 20
Mac Cosmetics 11 6% 3 2% 14
Palladio 6 3% 5 3% 11
Otras marcas 10 5% 11 6% 21
Total 186 100% 173 100% 359
35%
30%
25%
18%
14% 13%
8% 7% % 6% 6% 6%
L ‘0 g 5% 5% . 3%3% %
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Figura 26 . Marcas preferidas por edad

Andlisis 4. Medios digitales de publicidad recordad 0s vs publicidad y

su incidencia en la decision de compra por internet

Este cruce se lo obtuvo mediante la variable medios de publicidad

recordados vs su incidencia en la decision de compra, asi mismo se tomo en
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cuenta el lugar de compra donde se establecié una condicion que solo toma
en cuenta la etiqueta de valor perteneciente a internet ya que mediante este

cruce solo se quiere evaluar a las personas que compran por aquella via.

Tabla 26

Medios digitales de publicidad recordados vs public idad y su

incidencia en la decision de compra por internet

Lugar de compra: Internet

Medios de Influyé la publicidad  No influy6 la publicidad
publicidad en la compra en la compra
recordados Cant % Cant %
Youtube 102 44% 3 1%
Instagram 42 18% 0 0%
Facebook 56 24% 2 1%
Google Ads 26 11% 1 0%
Total 226 97% 6 3%
44%
24%
18%
11%
1% 0% 1% . 0%
Youtube Instagram Facebook Ads

m Influyo la publicidad en la compra

m No influyo la publicidad en la compra

Figura 27. Medios digitales de publicidad recordados vs publicidad y su
incidencia en la decision de compra por internet.
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Para el analisis se tomd en cuenta solo los medios digitales dado que este
cruce es de gran relevancia en uno de los objetivos planteados dentro de la
investigacion, la tabla y figura previa evidencian que la publicidad
relacionada con productos de maquillaje, visualizada en internet, incide en
un 97% en la decisiébn comprar, generando un alto impacto en la importancia

del uso de medios digitales.

Los datos manifiestan que para las personas que compran por internet, la
red social Youtube es la que mayor impacto tiene en la decisiéon de compra,
seguido de Facebook con el 24% estas cifras evidencian la publicidad
realizada en redes sociales visuales, que forman parte de los medios

digitales, incide en la decisidon de compra

3.1.1.2 Conclusiones de Resultados Cuantitativos.

Los datos que se obtuvieron mediante la herramienta cuantitativa ayudaron a
comprender distintos aspectos, entre ellos se pudo conocer que, un gran
namero de personas se han visto-expuestas a la publicidad de marcas de
magquillaje en medios digitales mas que en medios tradicionales, situacion

que ha incidido en su decisién de compa.

Plataformas como Youtube, Facebook e Instagram son las que mayor
aceptacion tienen y en donde la mayor cantidad de personas prefieren que
las marcas de maquillaje realicen publicidad y a su vez estas tres

plataformas son donde la mayor cantidad de usuarios tienen cuenta.

Existe un alto indice de personas que navegan mas de nueve horas en
internet y el tiempo de navegacién a su vez se encuentra asociado con la
publicidad y la incidencia en la decision de compra de productos de
magquillaje, con los datos obtenidos podemos comprobar que existe una
incidencia en la decisibn de compra de maquillaje en las personas que
mayor tiempo navegan en internet ya que son las que mayormente se ven

influenciadas a comprar maquillaje después de ver algun tipo de publicidad.
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La marca que tiene mayor nivel de recordacion y a su vez mayor nivel de
preferencia es Maybelline, la cual a su vez es adquirida por la mayor
cantidad de personas en general, esta marca también se destaca por ser
una de las mas seguidas por redes sociales, también se pudo conocer que
las personas tienden a seguir cuentas de marcas de maquillaje por redes

sociales para poder obtener informacion sobre sus productos nuevos.

Los datos evidencian que existe una considerable cantidad de personas que
compran productos de maquillaje por internet y que en las personas que
suelen comprar en linea incide en la decision de compra la publicidad que
las marcas de maquillaje realizan en medios digitales como redes sociales y
Google Ads.

Entre otros hallazgos importante se llega a comprender que el maquillaje es
un producto que tiende a ser usado diariamente porque forma parte de una
buena imagen, los atributos mas importantes que las mujeres buscan en un
producto de maquillaje es principalmente que el mismo tenga beneficios
como proteccion solar, vitaminas y que sea hipo alergénico, otra
caracteristica importante para las mujeres es que el producto sea de larga
duracion, a prueba de agua y que tenga un buen acabado, ya sea mate o

hidratante que dependera de su tipo de piel y de lo que prefiere.

3.1.2 Resultados cualitativos.

Los resultados cualitativos se recolectaron a través de grupos focales;
observaciones directas que se realizaron en distintos tipos de
establecimientos donde se comercializa maquillaje; observacion artificial, la
cual se utilizo para analizar el comportamiento de compra por internet; y
desk research para poder saber qué tipo de medios digitales usan mas las

marcas de maquillaje para publicitar sus productos.
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3.1.2.1 Resultados de Grupo Focal.

Se realizaron dos grupos focales divididos por categorias de ocupacion,
donde las personas de nivel jerarquico medio conformaron el primer grupo y
las personas de nivel jerarquico alto conformaron el segundo, por medio de

esta herramienta se obtuvo los siguientes hallazgos:

Grupo Focal 1

Tema 1: Aspectos Generales.

El primer grupo focal fue realizado con la participacién de mujeres entre 25y
34 afos de edad, las cuales son econdmicamente activas y poseen cargos
gue engloban a técnicos y profesionales de nivel jerarquico medio asi como
empleados administrativos, en el anexo se puede encontrar el detalle del

perfil de las participantes.

Tema 2: Tecnologia.

El medio electrénico preferido por las participantes es el celular, donde todas
cuentan con un dispositivo mévil de marca Samsung, en cuanto al tiempo de
uso, la mayoria mencioné que navegan en internet en un promedio de seis
horas al dias, mientras que solo una persona navega mas de nueve horas y
este uso es dado por intervalos de tiempo, al momento de preguntar por las
aplicaciones favoritas fue interesante que todos mencionaran a las redes
sociales como aplicaciones favoritas, donde Pinterest fue la red social de
mayor agrado para los participantes, debido a que les parece un sitio
creativo donde encuentran ideas para el trabajo y para cualquier otra

actividad que quieren realizar.

Se puede inferir que el acercamiento a la tecnologia de las participantes es
alto dado que ademas de poseer movil, poseen computadora de escritorio y
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computadora personal todos en su mayoria con acceso a internet, fue
interesante saber que la mayoria de los participantes prefieren navegar en

computadora en lugar de un dispositivo movil.

Segun las participantes, los celulares los usan para buscar algo rapido,
mientras que para navegar largas horas prefieren no usar el movil ya que se
descarga rapido, factor por el cual se puede deducir que las marcas mas
publicitan sus productos en display por ordenador puesto que los usuarios
navegan por mas horas en este tipo de medio. Los portales de informacion,
especialmente Google, es donde mas navegan los participantes, seguido de

portales de compra, mientras que la red social que mas usan es Instagram.

Tema 3: La publicidad en productos cosméticos y su influencia.

Menos de la mitad de los participantes siguen a marcas de maquillaje por
redes sociales, les gusta seguir a bloggers por redes sociales y aquellas
bloggers son las que hacen referencia a marcas de maquillaje, asi mismo
menos de la mitad de los participantes siguen a tiendas de maquillaje. Las
participantes de este grupo focal considera que son poco confiables la
publicidad que realizan las marcas de maquillaje, lo ven como algo muy falso
y tampoco les parece interesante, desde su apreciacion Maybelline y Loreal

son las marcas que mayor publicidad realizan.

No existe tanta recordacion de publicidad por marca, las personas
recordaron que vieron publicidad de Maybelline y Estee Lauder por internet,
especialmente por YouTube, sin embargo prefieren ver bloggers de belleza
en lugar de ver publicidad, a pesar de que han comprado debido a una
publicidad, especialmente de la marca Maybelline, esta no ha sido frecuente
ya que la compra se ve impulsada en mayor forma cuando un blogger de
belleza habla bien acerca de un producto debido a que su contenido es
divertido pero a la vez informativo, disfrutan a su vez de visualizar por esta

via aplicaciones del producto.

98



Tema 4. Lugar de compra y variables que afectanla  compra.

La frecuencia de compra de maquillaje es de tres meses y el gasto promedio
de los participantes es de $30 a $40, suelen comprar en la tienda MUA vy en
internet. Comentaban que al ingresar a una tienda, esperan que existan
asesoras que los atiendan con paciencia, que sean sinceras acerca de los
productos, que sean personas que sepan para que asi las ayuden en
cuestiones como elecciones de tonos, etc. y la amabilidad debe primar ante
todo, otro aspecto importante que las participantes esperan al entrar a una

tienda es que exista un orden, por marca y productos.

Los pasos que realizan cuando compran maquillaje son dados de la
siguiente manera: el primer paso consiste en investigar en internet que
producto es mejor para ellas; el segundo paso es ver resefias de bloggers en
YouTube acerca del producto; si el producto es de su agrado lo buscan en

una tienda y lo compran o lo adquieren por internet.

Las personas investigan en internet acerca del producto, sus ingredientes y
precios y leen resefias, luego proceden a buscar mas resefas en YouTube
donde los bloggers de belleza relatan que tal les ha ido con el producto. Lo
gue buscan en un producto es que tenga buena durabilidad, que sea hipo
alergénico y que el precio sea razonable, para este grupo de participantes,
las bloggers influyen mucho en su decision de compra ya que ellas siempre
buscan saber de alguien que ya haya probado un producto y que comparta

Su experiencia y con herramientas como YouTube pueden lograr esto.

Las participantes mencionaban que por lo general cuando compran
magquillaje ellas ya saben lo que quieren, se dirigen a una tienda, prueban el
producto y si les gusta lo compran, por lo cual se puede inferir que es una
compra planificada ya que mencionan que no siempre van y compran otro
producto ademas del que estan buscando y si compran son accesorios como

pestafias postizas, rizadores, etc.
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Mas de la mitad de los participantes ha comprado en internet y los portales
de compra que han usado son mercado libre y Amazon, entre las marcas
gue compran por internet estan: La Girl Cosmetics, Nyx, Maybelline, Loreal,

Clinique, Estee Lauder.

Tema 5: Uso de productos de maquillaje.

Las participantes relacionaron la palabra maquillaje con algo artificial y
costoso. Los productos que usan a diario para el trabajo, estan compuestos
por el delineador de ojos, mascara de pestafias y labial, productos que

también seflalaron como favoritos.

En cuanto al top of mind, la marca que predominé fue Maybelline y Mac, esta
recordacion fue dada porque fueron los Ultimos productos que compraron y
porque les gusta la marca, los participantes concordaron en que sus marcas
preferidas son Maybelline y Nyx debido a que ambas tienen buenos
productos y a precios razonables. Fue interesante que todas concordaran
gue si existiera solo una marca de maquillaje en el mercado, ellas preferirian
que fuera la marca Nyx debido a la alta gama de productos que esta marca

tiene y debido a que tienen productos que son de su agrado.

Para las participantes los atributos importantes en un producto de maquillaje
son: larga duracion, tonos adecuados, sin aceites y que sean hipo
alergénicos; la larga duracion es lo que mas buscan en un producto y que no
tenga aceites sino que mas bien las mantenga con un acabado “mate”,
siempre ven los ingredientes del producto y los comparan con otros, lo eligen
de acuerdo a si cumple o no con los atributos antes mencionados los cuales

son aquellos que ellas esperan.

El maquillaje extranjero, sin hesitar, es preferido por las participantes esto es
porque para ellas el maquillaje extranjero usa mejores ingredientes y esta
testeado y certificado, es decir que es seguro. Otra razén es que para las
participantes del grupo focal es de suma importancia ver resefias de los

productos antes de comprarlos y en las marcas de maquillaje de extranjero
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pueden encontrar un sinfin de resefias, mientras que en las marcas
nacionales no encuentran, no obstante existe predisposicion de comprar
productos nacionales siempre y cuando tengan un precio mas bajo que los

productos de maquillaje extranjeros.

Grupo Focal 2

Tema 1: Aspectos Generales.

El segundo grupo focal se llevo a cabo con la participacion de mujeres entre
25y 34 afios de edad, econOémicamente activas y con cargos de Gerencias y
Jefaturas, asi como Profesionales y Cientificos, en los anexos se puede

encontrar el detalle del perfil de las participantes.

Tema 2: Tecnologia.

El medio electronico de preferencia es sin duda alguna los dispositivos
moviles, todos los integrantes poseen internet tanto en sus ordenadores
como en su celular, la marca que predomina en cuanto a dispositivos
moviles que tienen los participantes es iPhone y el tiempo de navegacion en
internet es mayor a nueve horas, con estos datos brindados por los
integrantes de este grupo focal se puede decir que el acercamiento a la
tecnologia es alto y que forma parte de su dia a dia. Si se menciona la
palabra redes sociales, Instagram es aquello en lo que primero piensan,
esta misma red social es la favorita de la mayoria de los integrantes.

Tema 3: La publicidad en productos de maquillaje y su influencia.
La mayoria sigue a marcas de maquillaje en sus redes sociales tales como

Anastasia, Urban Decay, Mac Cosmetics y Maybelline, la razén por la que

siguen a estas cuentas es porque les gusta la marca, y les agrada ver las
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nuevas tendencias en cuanto a maquillaje, asi mismo todas las integrantes
siguen a bloggers de belleza porque les ensefian a usar los productos y de

esta forma aprenden nuevas técnicas de maquillaje.

Solo una integrante sigue por las redes sociales a tiendas de maquillaje, en
este caso a De Prati, mientras que la mayoria no lo ha hecho porque no le
da mayor importancia al tema, las integrantes de este grupo focal, a
diferencia del grupo focal uno, si les gusta la publicidad que realizan las
marcas de maquillaje, y no encuentran nada negativo en las publicidades
que han visto. Segun su punto de vista, Maybelline y Loreal son los que
mayor publicidad hacen, sus publicidades las han visto a través de television
y por cable, asi mismo han visto videos promocionales en la web de Mac
Cosmetics, y un integrante menciond que ha visto publicidad de Yanbal en

vallas publicitarias y television, sin embargo en internet no.

La mitad de los integrantes, después de ver una publicidad por medios
digitales, si compraron el producto que se publicitd, en este caso fueron
productos correspondientes a la marca Maybelline y los productos que

adquirieron fueron bases liquidas “Better Skin” y mascara de pestafias.

Tema 4. Lugar de compra y variables que afectanla  compra.

El gasto promedio cada vez que compran maquillaje es de $30 a $100,
suelen comprar productos en Deprati Cosmetics, y en Sephora. De Prati
Cosmetics se encuentra como la tienda de maquillaje favorita para las
integrantes, asi como tiendas extranjeras tales como Sephora. Las
integrantes mencionaron que al momento de entrar a una tienda esperan
una buena atencion, también esperan encontrar lo que necesitan asi como

tener a su disposicion asesoras expertas que les puedan brindar ayuda.

Lo que valoran mas al comprar es que el producto no sea dafiino para la piel
que sea de larga duracion que tenga un buen acabado y que sea hipo
alergénico, la mayoria de las integrantes (a excepcion de las de menor edad)
ya tienen su marca predeterminada por lo cual al momento de comprar

directamente van donde encuentran productos de la marca de preferencia,
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dos integrantes mencionaron que antes de ir a comprar ven videos de
resefias en YouTube para asegurarse de que el producto funcione y luego
van a la tienda fisica, lo prueban y lo compran. Todas las integrantes
concordaron en que si no encuentran la marca que buscan piden asesoria y

si les gusta, el producto de otra marca, lo compran.

Para ellas la asesora influye y convence sobre que producto pueden
comprar, ademas de comprar el producto que buscan, muchas recorren la
tienda viendo si hay nuevos productos y si algo capta su atencion también lo
compran. Asesoras, bloggers son los que mayor influencia tienen en la

compra.

Mas de la mitad de las integrantes si ha comprado por internet en paginas
como Sephora y Macys, compran en estas paginas ya que para ellas importa
la calidad del producto, es decir que el mismo sea original y que cumpla con
todos los beneficios antes que el precio, por eso prefieren este tipo de

paginas ya que es una tienda reconocida mundialmente.

Tema 5: Uso de productos de maquillaje.

La palabra maquillaje las participantes la asociaron con palabras como
importante, imagen y presentacion, su asociacion se debe a que el
maquillaje ayuda a tener buena imagen y las proyecta, todas las
participantes concordaron en esto y ademas segun su punto de vista, la
cultura de los habitantes sobretodo en la region costa se fija mucho en como
una persona se ve y esto influye en la manera en como es el trato hacia

ellas.

Entre los productos de maquillaje favoritos se encuentran los polvos
compactos y mascara de pestafias y maquillaje de cejas, estos mismos
productos son los que mayormente usan y compran, El top of mind esta
dado por Maybelline en primer lugar seguido de Revlon y Neutrogena,

marcas que fueron mayormente recordadas, y de mayor preferencia.

103



Para las integrantes de este grupo focal es importante que los productos
sean de buena calidad, calidad significa para ellas larga duracién, el
acabado del producto y que no afecte a la piel, es decir que sea hipo
alergénico y que tenga beneficios para la piel tales como protector solar,
estos son los mismos atributos en que se fijan al momento de comprar

magquillaje

Respecto al maquillaje nacional, las integrantes si estarian dispuestas a
probar marcas de maquillaje nacionales, sin embargo mencionan que deber
ser a un precio menor que el maquillaje importado debido a que segun

indican, la mano de obra en Ecuador es menos costosa.

3.1.2.2 Resultados de Observacion Directa.

La observacién directa se llevd a cabo en tres puntos de venta frecuentados
en Guayaquil donde se venden productos de maquillaje, tales como:
mayoristas, tiendas especializadas y supermercados. En los anexos se
encuentra detallada la informacién, sin embargo a continuacion se

mencionaran los hallazgos mas relevantes:

Mayoristas

Gloria Saltos: En este establecimiento no existen displays o estantes para
productos de maquillaje sino mas bien se encuentran ubicados en repisas,
tampoco existe un orden por marca, este establecimiento es el que mayor
marca de maquillajes posee para la venta, donde una persona puede
encontrar 22 marcas de maquillaje de las cuales solo una es nacional y las
demas marcas son extranjeras y predominan marcas procedentes de

Colombia.

En el establecimiento existen asesoras las cuales facilitan la busqueda de
los productos que las personas quieren adquirir, entre los productos que mas

compraban estan:
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- Polvo Facial
- Labial

Mientras que el flujo de personas que entraron vs las que compraron fue

dada de la siguiente manera:
Tabla 27

Flujo de personas en Gloria Saltos

NUumero de Personas que entraron en el establecimiento 63

NUumero de personas que fueron asesoradas 45

Numero de personas que compraron productos 41

En Gloria Saltos existe un flujo alto de personas que ingresan al local, asi
mismo se observé que mas de la mitad de las personas que entraron al local
adquirieron al menos un producto. EI comportamiento de la mayoria de
personas es ingresar al local, ir directamente a las repisas donde la asesora

inmediatamente se acercaba y luego de esto las personas compraban.

Di Paso: En este establecimiento si existian displays o estantes, los cuales
no contaban con un orden por marca y las personas no podian acercarse a
ellos sino que mas bien eran atendidas a través de un mostrador por

asesoras de belleza del local.

Existen 11 marcas de maquillaje disponibles para la venta donde todas son
marcas extranjeras, el establecimiento contaba con promociones como
descuentos en ciertas marcas predeterminadas, también Dipaso cuenta con
asesoras de belleza y entre los productos que las personas mas adquirian

estaban:

- Labial Liquido

- Delineador de Labios

El flujo de personas que entraron en comparacion al que compraron fue

dado de la siguiente manera:
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Tabla 28

Flujo de personas en Di Paso

NUumero de Personas que entraron en el establecimiento 33

NUmero de personas que fueron asesoradas 31

NUmero de personas que compraron productos 31

La mayoria de personas que ingresan al local, lo hacen con la intencion de
comprar por lo que el nimero de personas que adquirieron los productos es
muy alto, las asesoras son muy atentas en todo momento y permiten a los
clientes probarse los productos, asi mismo recomiendan productos y les

informan de promociones.

Tiendas especializadas

De Prati Cosmetics: Presenta un concepto de tienda moderna con displays
de cuatro caras, que cuentan con bastante espacio y un disefio iluminado
con colores llamativos donde se tiene un orden por marca, en esta tienda

solo se encuentran marcas extranjeras.

Cada marca tiene a su asesora de belleza, donde algunas marcas presentan
demostraciones de maquillaje, entre los productos que las personas

compraron se encuentran:

- Labiales
-  Rubores

- Mascara de pestafias

El flujo de personas que entraron en comparacion al que compraron fue

dado de la siguiente manera:
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Tabla 29

Flujo de personas en De Prati Cosmetics

Numero de Personas que entraron en el establecimiento |52

NUmero de personas que fueron asesoradas 49

NUmero de personas que compraron productos 21

De Prati Cosmetics cuenta con un alto flujo de personas, las personas por lo
general se acercan a un display y a medida que observan los productos la
asesora de la marca se acerca y los ayuda, lo que la mayoria de personas
solia preguntarle a la asesora es si el producto es de larga duracion. Sin
embargo es importante recalcar que no todos los que entran al

establecimiento necesariamente compran en ese momento.

Burbujas Beauty: Este establecimiento cuenta con 13 display donde cada
marca posee un display, asi mismo existe un orden en base a marca y
productos. Burbujas solo cuenta con maquillaje de marcas extranjeras para
la venta al publico. Entre los productos que las personas adquirieron se

encuentran:

- Mascara de pestafas

- Labiales

El nimero de personas que entran al establecimiento comparado con el que

compran fue dado de la siguiente manera:
Tabla 30

Flujo de personas en Burbujas Beauty

NUmero de Personas que entraron en el establecimiento |11

Numero de personas que fueron asesoradas 8

NUmero de personas que compraron productos
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Pocas personas son las que entran al establecimiento, asi mismo el nimero
de personas que compran productos es bajo, no existe mucha afluencia de
personas si se compara a tiendas como De Prati Cosmetics. Es importante
afiadir que las personas que compraron en el establecimiento ya tenian
predeterminado que comprar, buscaban la ayuda de la asesora para

encontrar el producto.

Las Fragancias: EI concepto de este establecimiento es elegante y
llamativo a simple vista, cuenta con disefios en cada estante los cuales se
encuentran ordenados por marca, Las Fragancias ofrece cuatro marcas para
la venta al publico donde tres de estas marcas son “High End”, es decir tiene
un precio alto, mientras que también cuenta con una marca, Nyx, la cual es
considerada una marca regular que tiene precios bajos. Las bases liquidas
fue el producto que mas adquirieron las personas, asi mismo el flujo de
personas que entraron a la tienda comparada con las que compraron fue

dado de la siguiente manera:
Tabla 31

Flujo de personas en Las Fragancias

Numero de Personas que entraron en el establecimiento 7
Numero de personas que fueron asesoradas 7
Numero de personas que compraron productos 7

Si bien es cierto pocas personas entraron al establecimiento, sin embargo
las mujeres que entraban ya iban con la predisposicion de comprar ya que
todas salian del establecimiento con al menos un producto adquirido en la

tienda.

MUA: Esta tienda especializada muestra un disefio vanguardista y moderno,
a pesar de ser una tienda con un espacio limitado, el ambiente que se
percibe en el establecimiento es agradable y comodo, asi mismo posee un

orden por marca y por productos, el establecimiento ofrece dos marcas de
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maquillaje para la venta al publico, NYX y MUA. El flujo de personas que
entraron a la tienda comparada con las que compraron fue dado de la

siguiente manera:
Tabla 32

Flujo de personas en MUA.

Numero de Personas que entraron en el establecimiento 25
Numero de personas que fueron asesoradas 8
Numero de personas que compraron productos 14

El disefio exterior de la tienda captaba mucho la atencién del transeunte
debido a esto se observé que el flujo de personas que entraban en la tienda
era bastante alto existe una alta gama de labiales especificamente de la
marca NYX y este fue el producto que captaba la atencion de las personas,
en su mayoria las mujeres que realizaron una compra adquirian entre uno a

tres productos.

Supermercados

Megamaxi: En la seccion belleza se encuentra un estante de cuatro caras
donde se pueden encontrar todos los productos de maquillaje que posee
para la venta al publico, cuenta con ocho marcas donde una de estas
marcas es nacional, no existe orden ni por marca y tampoco por productos.

En cuanto a productos las personas compraron dos productos en especifico:

- Mascara de pestafias.
- Polvo facial.

El nUmero de personas que se acercaron a la seccion de magquillaje vs la

cantidad de personas que compraron fue dado de la siguiente manera:
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Tabla 33

Flujo de personas en Megamaxi

Numero de Personas que se acercaron a la seccion maquillaje |11

Numero de personas que fueron asesoradas 0

Numero de personas que compraron productos 2

La cantidad de personas que compraron productos es baja, por lo general
las personas que compraron productos en la seccién maquillaje ya sabian
qgue producto querian, lo buscaban y posteriormente lo ponian en su carrito
de compra junto con otras cosas que habian adquirido en el mismo
establecimiento, es importante afiadir que en el establecimiento no cuenta

con asesoras de belleza en la seccion maquillaje.

Hipermarket: La seccion de belleza es amplia, existen 14 estantes o
displays en el establecimiento donde estan ubicados los productos de
magquillaje por marca, sin embargo no existe un disefio atractivo en cada
estante. Cuenta con diez marcas de venta para el publico donde solo una
marca es nacional, entre los productos que las personas adquirieron en este

establecimiento estan:

- Mascara de pestafias

- Lapices de ojos

El nUmero de personas que se acercaron a la seccion maquillaje vs las

personas que compraron productos fue dada de la siguiente manera:
Tabla 34

Flujo de personas en Hipermarket

Numero de Personas que se acercaron a la seccion maquillaje 14
Numero de personas que fueron asesoradas 7
Numero de personas que compraron productos 5
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Las personas se acercaban a la seccion de maquillaje e inmediatamente las
asesoras ofrecian su ayuda, luego el cliente después de ver el precio y saber
los beneficios y caracteristicas del producto que la asesora le informaba
decidia comprar o no el producto y lo pagaban en la misma caja que tiene

esta seccion.

3.1.2.3 Resultados de Observacion Artificial.

Al realizar la observacion artificial se pidié a ocho mujeres, que son parte del
estudio, que simulen una compra en internet, para llevar a cabo esta

simulacién se utilizaron dos herramientas tecnolégicas:

- Computadora Personal

- Software: Free Screen Video Recorder

En los anexos se encuentra mas informacion respecto a la observacion
artificial realizada, sin embargo como puntos importantes a destacar fue que
en su mayoria las usuarias observadas realizaron su compra en Amazon,
especialmente las usuarios que tienen como cargos administrativos y
técnicos profesionales, mientras que las usuarias que tienen cargos de

jefatura y gerencia realizaron su compra en paginas como Sephora.

Lo que mas primo en la compra de las usuarias fue el maquillaje de labios,
seguido de maquillaje para el rostro, el promedio en realizar la compra fue
de 11 minutos donde se observé que las usuarias que compraron en la
pagina de Sephora se llevaron mas tiempo realizando la compra que

aguellas que compraron en Amazon.

3.1.2.4 Resultados de Desk Research.

Dentro de las marcas que se analizaron mediante esta herramienta, se pudo

observar que todas las marcas de maquillaje tienen su propia pagina web
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donde en su mayor parte venden los productos y proveen informacién por

este medio.

Todas las marcas en sus paginas oficiales de Instagram y Facebook cuenta
con mas de 1 millon de seguidores, NYX se destaca teniendo la mayor
cantidad de seguidores con alrededor de 9 millones, seguido de la marca

Maybelline que tiene alrededor de 4 millones de seguidores.

Es interesante notar que las marcas que cuentan con un mayor numero de
seguidores en sus paginas, tienen un alto nivel de interaccién con los
usuarios con quienes comparten videos de procesos de maquillaje
realizados por usuarios 0 bloggers de belleza usando sus productos,
logrando una mayor aceptacion por parte de sus seguidores, también hacen
uso de hashtags donde la marca interacciona con los usuarios que hacen
uso del hashtag y se evidencié que con esta herramienta existi6 mucha

interaccion por parte de los usuarios.

Las marcas de maquillaje realizan en su mayoria publicidad por redes
sociales seguidos de Google Adwords. La red social que mayormente usan
las marcas de maquillaje es Youtube, seguida de Facebook e Instagram,
Maybelline, Cover Girl y Loreal realizan videos demostrativos en Youtube,
mientras que Facebook e Instagram son utilizados para campafas

publicitarias.

3.1.2.5 Analisis Matricial de Hallazgos.

En los grupos focales realizados se abordaron diferentes temas
concernientes a los objetivos planteados donde se encontraron aspectos

positivos y negativos resumidos en las siguientes matrices:
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Tabla 35

Matriz grupo focal 1

Técnicas, profesionales de nivel medio, empleadas a

dministrativas.

Aspectos Negativos

-Existe mayor confianza hacia el
contenido de las "bloggers de
belleza" que al contenido de las

marcas

-En la decisién de compra de
productos de maquillaje influye

el precio

-Prefieren las marcas extranjeras
a las marcas nacionales por sus

ingredientes

Tema Aspectos positivos
-Navegacion en la web de
seis a nueve horas
Tecnologia  -Entre los portales mas
navegados estan los
portales de compra
Publicidad -En medios digitales es
en donde mayor publicidad
productos respecto a marcas de
de maquillaje se ha visto
maquillaje
-Las resefias en la web
Compra de constituye un factor
maquillaje  importante en la decision
de compra
-Alto uso de productos de
maquillaje de labios, ojos
en su rutina diaria de
magquillaje
Uso de
maquillaje  -Usan productos de varias

marcas y estan
dispuestas a probar

marcas nuevas

-Relacion de maquillaje con algo

costoso
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Tabla 36

Matriz grupo focal 2

Gerentes, Jefes, Profesionales y Cientificos.

Tema Aspectos positivos Aspectos Negativos
-Poseen mas de tres -Alto nivel de navegacion
dispositivos  electronicos  en portales de informacion
en su hogar mas no en portales de

Tecnologia compra
-Navegacion en la web de
mas de nueve horas
-La publicidad tiene un -No existe una alta
alto nivel de aceptacion y interaccion con las marcas
de agrado por parte de las de maquillaje en redes
Publicidad . .
consumidoras sociales
o -En medios digitales -Un alto indice de personas
productos
de vieron publicidad no siguen a tiendas de
~concernientes a productos  maquillaje por redes
magquillaje
de magquillaje y esto sociales
influyo en su decision de
compra
-Las tiendas -Las personas de mayor
especializadas edad tienden a planificar su
constituyen el punto de compra
Compra de venta de preferencia
maquillaje -Los beneficios y larga
duracion del producto
constituyen atributos
importantes
-Alto uso de productos de -Preferencia hacia marcas

Uso de magquillaje = de  rostro, extranjeras mas que a

magquillaje labios 0jos en su rutina marcas nacionales

diaria de maquillaje
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3.1.2.6 Conclusiones de Resultados Cualitativos.

Los datos obtenidos demuestran que las marcas de maquillaje utilizan
plataformas virtuales para poder publicitar sus productos, generar
informacion y poder comunicar e interactuar con sus clientes, las redes
sociales son donde la mayor cantidad de marcas de maquillaje establecen

sus camparfias asi como Google Ads.

El grupo focal revela que la mayoria de personas se conectan y navegan en
internet debido a que es una herramienta importante para sus actividades
cotidianas, tanto en el trabajo como en el hogar. Las redes sociales son las
gue mayormente usan al momento de navegar en internet, asi también como
portales de informacién y portales de compra, a las personas les agrada
comprar maquillaje por internet ya que pueden encontrar marcas de su

agrado que cumpla con sus expectativas.

Si se habla de marcas, Maybelline se destaca de entre todas ya que fue la
que mayor nivel de recordacién tuvo en los grupos focales, mientras que en
la mayoria de puntos de venta esta marca se encontraba presente.
Maybelline se caracteriza por tener sus displays con un disefio atractivo y un
orden en el mismo, la mayor parte de las personas compraban productos de
magquillaje de esta marca junto a la marca Milani, segun la observacion que

se realizo.

Maybelline también es una de las marcas que mayores seguidores tiene en
redes sociales y la que mayor publicidad realiza por medios digitales, asi
como Loreal y Nyx, en los grupos focales las personas recordaron haber
visto publicidad de estas marcas en redes sociales como Youtube y luego de

haber visto la publicidad muchas de ellas compraron el producto.

Mediante las diferentes herramientas cualitativas que se utilizaron, se
determina que las personas tienen un alto acercamiento a la tecnologia,
usan en su mayoria redes sociales, portales de informacion diariamente, las
marcas de maquillaje a su vez llegan a los usuarios a través de publicidad

por redes sociales y Google Ads. Las personas que constantemente usan
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maquillaje, buscan que el producto le genere beneficios para la piel, no le
cause acné, sea hipo alergénico y tenga proteccién solar, por lo general este

tipo de personas busca cuidar en gran parte su piel.

3.1.3 Interpretaciéon de hallazgos relevantes.

Los datos obtenidos responden a las preguntas de investigacion planteadas
y a su vez evidencian temas importantes que fueron abordados en el marco
tedrico del presente estudio, a través del siguiente modelo se da a conocer

el hallazgo de mayor importancia:

3.1.3.1 Modelo de Proceso de Decision de Compra

De todos los modelos que se analizaron en el marco teérico, el proceso de
adopcion por Schiffman es que el mejor se adapta a los datos y variables
obtenidas, este modelo explica de una mejor forma el proceso de decision
de compra del sujeto de estudio, las fases del proceso se dieron de la

siguiente forma:

Adopcion
o rechazo

Evaluacion despues
de la compra
Suspension

Figura 28. Modelo mejorado del proceso de adopcion. Adaptado de

Hecesidad Conocimiento Interes Evaluacion Prueba Adopeioa
0 problema rechazo

“Comportamiento del Consumidor”, por Schiffman et al (2011), p.446.

Los consumidores antes que nada pasan por una etapa de reconocimiento

de necesidad, donde segun la variable motivo de compra, las personas

116



reconocen que quieren comprar maquillaje cuando ven que el producto en

las redes sociales tiene mayor aceptacion.

La etapa de conocimiento esta dada cuando las consumidoras se exponen
por primera vez a la publicidad, tomando como referencia la variable motivo
de compra, la cual indica que en una alta cantidad de personas, al ver
productos en redes sociales con mayor aceptacion, influye en su decision de
compra, asi mismo esta etapa se conecta con la variable que hace
referencia a los medios en los que vieron publicidad donde una alta cantidad
de personas observa publicidad en medios digitales y la misma genera

conocimiento acerca del producto.

En la etapa de interés, las personas buscan informacién adicional, esta
etapa se conecta con la variable de personas que influyen en la compra del
producto y los resultados cualitativos donde las consumidoras buscan
resefias del producto en paginas webs de bloggers de belleza al considerar
importante su opinién antes de realizar la compra, asi mismo consideran
importante las opiniones de las asesoras de belleza ya que estan mejor
informadas acerca de los productos.

La etapa de evaluacion se da cuando las consumidoras comparan productos
entre si para escoger cual se adapta mas a lo que estan buscando, en esta
etapa se conectan variables como atributos del producto donde el atributo
mas importante para las personas es el beneficio que aporta el producto y la
larga duracion del producto en su uso.

La etapa de prueba es cuando el consumidor finalmente adquiere el
producto, segun la variable lugar de compra, un alto indice de personas
compran maquillaje en tiendas especializadas seguido de internet, por lo que
luego de haber pasado por todas las etapas previas, las consumidoras
proceden a comprar el producto en una tienda fisica o en internet y lo
prueban.

La etapa de adopcién se da cuando el producto cumple con las expectativas
de la consumidoras, especialmente si cumple con los atributos que ella

busca, por lo que si el producto funciona en ella lo vuelve a comprar,
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mientras que si ho es de su agrado, lo usa pero no lo compra nuevamente,

asi como pueden suspender el uso del producto.

3.1.3.2 Preguntas de Investigacion.

1. ¢Existe preferencia por el uso de un medio digit al para la
publicidad por parte las marcas de productos cosmét icos en

Guayaquil?

Con base a la investigacion por escritorio realizada y la variable medios de
publicidad frecuentados se evidencia que, por parte de las marcas de
productos cosmeéticos pertenecientes a maquillaje, si existe preferencia en
publicitar, no solo en uno, sino en varios medios digitales donde se destacan
unos mas que otros. Dichos medios estan constituidos en su mayor parte por
redes sociales como Youtube, el cual representa un 33% de los medios de
publicidad mayormente frecuentados, seguidos de Facebook con 20% e
Instagram con 16%, también se manifiesta la existencia de publicidad por
Google Ads, el cual representa un 9%. Estos datos se conectan con la
investigacion de escritorio que denota que marcas de maquillaje como
Maybelline, Loreal, Nyx, etc, en su mayor parte realizan publicidad en redes
sociales como Youtube, Facebook e Instagram y se comunican a través de

estos medios.

2. ¢Cuales son los habitos de uso y preferencias de los tipos de

medios digitales por parte del consumidor?

Las variables analizadas sobre la frecuencia de navegacion en portales
indica que existe un uso y preferencia hacia las redes sociales, donde el
65% de las personas navegan con mayor frecuencia en las mismas, en su
gran parte las personas tienen cuenta en mas de dos redes sociales donde
Youtube y Facebook se destacan ya que ambas tienen una participacion del
27% en la variable de redes sociales que posee el consumidor. Los datos

cualitativos obtenidos mostraron que las personas suelen tener mas de un
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dispositivo electronico en su hogar y consideran la tecnologia como algo
importante, donde la navegacion en internet es parte de su vida cotidiana,
estos datos evidencian que existe un alto acercamiento a la tecnologia por

parte del consumidor.

3. ¢Existe preferencia por determinadas marcas de p roductos

cosmeticos por parte del consumidor?

Segun los datos obtenidos, se puede determinar que si existe preferencia
por determinadas marcas de maquillaje, los resultados cualitativos indican
que las personas prefieren comprar marcas extranjeras como Maybelline,
Loreal, Clinique, Nyx entre otras, debido a que segun su percepcion, las
mismas cuentan con mayores estandares de calidad en cuanto a
ingredientes y beneficios otorgados, a su vez al ser marcas que tienen una

larga trayectoria en el mercado inspiran mas confianza en las usuarias.

Estos datos se conectan con los datos cuantitativos obtenidos mediante las
encuestas donde se indica que las marcas extranjeras son las que mayor
nivel de preferencia tienen, destacandose de entre todas Maybelline con un
nivel del 33% de preferencia, seguida de Loreal con el 21%, con estos datos
se acepta que si existe preferencia por las marcas extranjeras de productos
de magquillaje por parte del consumidor.

4. ¢Existe o0 no una incidencia en la decisibn de co mpra de
productos cosmeéticos en internet por la publicidad en medios

digitales?

Mediante los datos obtenidos se demuestra que la publicidad en medios
digitales incide en la decision de compra de maquillaje a través de internet,
el cruce de la variable lugar de compra vs la publicidad y su incidencia en la
decision de compra, responden a esta interrogante. Tomando en cuenta solo
las personas que realizan sus compras de maquillaje por internet, se
determina que al momento de observar una publicidad de productos de

maquillaje en medios digitales, la misma influye de manera positiva en el
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97% de las personas en su decision de compra, obteniendo asi un alto
indice que evidencia que el uso de medios digitales en la publicidad de

productos cosmeéticos incide en la decision de compra.
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Capitulo 4: Conclusiones y Futuras Lineas de Invest  igacion

4.1 Conclusiones del Estudio

Los datos cuantitativos y cualitativos que se obtuvieron a través de la
investigacion permitieron responder las preguntas y objetivos planteados
dentro del estudio, con la informacion obtenida se puede evidenciar que los
medios digitales son usados por muchas marcas de productos de maquillaje
con el fin de publicitar sus productos.

Las redes sociales constituyen el principal medio donde destacan YouTube,
Facebook e Instagram como los medios mas utilizados por las marcas de
productos de maquillaje, a su vez las marcas aprovechan estas plataformas
para generar contenido didactico mediante videos relativos a aplicaciones de
productos de maquillaje asi como la informacion de productos nuevos
mediante campafas visuales, generando asi una mayor interaccién con los

consumidores.

Sin duda alguna el que las marcas de maquillaje generen contenido y
publicidad a través de medios digitales se debe a que existe una mayor
preferencia de su uso por parte del consumidor, los datos demuestran que
existe un alto indice de personas que navegan mas de nueve horas en
internet, a su vez se evidencia que la las redes sociales son donde

frecuentemente navegan las consumidoras.

Se pudo determinar que Maybelline y Loreal son las marcas que mayor nivel
de preferencia y recordacion tienen, a su vez estas marcas tienen un alto
indice de seguimiento en redes sociales por parte de las consumidoras, en si
las consumidoras tienen mayor apego hacia las marcas extranjeras ya que
segun su percepcion existe mayor control y calidad en los productos que las

estas producen lo cual les genera confianza.
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Un alto indice de mujeres afirma usar maquillaje todos los dias, esto se debe
a que se trata de mujeres que poseen cargos administrativos o cargos
jerarquicos por lo que es indispensable presentar una buena imagen, la
frecuencia de compra de maquillaje es de una vez al mes y los lugares
donde compran maquillaje son principalmente las tiendas de maquillaje
especializadas e internet.

Mediante el andlisis estadistico se conoce que la publicidad en medios
digitales por parte de las marcas de maquillaje incide en la decision de
compra por internet, donde YouTube y Facebook son los que mayor nivel de

incidencia tienen respecto a la decisién de compra por internet.

Analizando las variables y resultados obtenidos, la incidencia de los medios
digitales en la decision de compra de productos de maquillaje se la puede
medir de una manera eficaz mediante modelos estadisticos que comprueben
que el coeficiente de significancia entre la variable dependiente e
independiente refleje una incidencia. EI modelo de Minimos Cuadrados
Ordinarios propuesto por el matematico Carl Friedrich fue tomado como
base para la medir si los medios digitales inciden en la decision de compra
de productos de maquillaje, el modelo desarrollado demuestra que los
medios digitales, en su mayor parte, inciden significativamente en la decision
de compra de productos de maquillaje ya que presentaron coeficientes de
significancia menores a 0,05 lo cual indica que si hay incidencia, a diferencia
de todos los medios tradicionales, donde las personas vieron publicidad de
productos de maquillaje, que presentan coeficientes mayores a 0,05 lo cual

indica que no hay incidencia

4.2 Desarrollo de Propuesta o Modelo

La aplicacion del método de Minimos Cuadrados Ordinarios, propuesto por
Carl Friedrich, explica de una forma efectiva y confiable la incidencia de
variables dependientes a variables independientes, debido a que la
problematica del estudio requiere la medicién de variables para conocer Si
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existe 0 no una incidencia, se desarroll6 un modelo estadistico tomando
como base este método, donde la decision de compra de las consumidoras
que formaron parte del estudio en Guayaquil forma parte de la variable
dependiente y las variables independientes estan compuestas por los

medios de publicidad recordados.

4.2.1 Metodologia del modelo de mediciéon de inciden cia en la

decision de compra por los medios digitales.

El presente estudio plantea el desarrollo de un modelo de medicion de
incidencia en la decisibn de compra por los medios digitales (MIDC),
tomando como base el método de minimos cuadrados ordinarios, el cual fue
realizado con base a datos cuantitativos obtenidos mediante las encuestas
realizadas a las mujeres en Guayaquil que formaron parte del alcance del

estudio, por medio del programa estadistico IBM SPSS Statitics.

La formula matematica con la que se trabajara para el modelo MIDC es:

Yi= Bo+B1X1i+B2X2i+PB3X3i+BaXai+BsXsi+BeXeitBrX7i+PsXgite;

Doénde:

Xpi - Puntuacion de un sujeto i en la variable independiente p.

Y : Variable dependiente
f: Parametros estandarizados desconocidos

e;: Errores de media = 0 y variancia constante = o,

Debido a que X se asigna a las variables independientes que en el presente
estudio estan conformadas por ocho variables de tipo escalar y Y se asigna

a su vez a la variable dependiente se entiende que:

X1; : Publicidad en Television.
X,; : Publicidad en Revistas.

X3; : Publicidad en Vallas.
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X4; : Publicidad en Google Ads.
Xs; : Publicidad en Youtube.
Xe; : Publicidad en Twitter.

X; : Publicidad en Instagram.

Xg; : Publicidad en Facebook.

Y : Decision de compra

La férmula de la estimacién del valor esperado de la variable dependiente y
las variables independientes que engloba el estudio es la siguiente:

EYi| X140 X200 X300 Xai X5y Xeir X700 Xsi)
= Bo + B1X1i + BoXoi + B3Xsi + BaXai + BsXsi + BeXei + B7X7i + BsXsi

Se utilizé6 como criterio la minimizacion de la suma de los cuadrados de los
residuos o estimador de minimos cuadrados ordinarios, paso importante
para el desarrollo del modelo, el cual minimizara el conjunto de fluctuaciones

gue son de tipo aleatorias.

n
. - 2
s D bBZ(Yl (bo + by + bs + by + bs + bg + by + by))
i=1

El resultado de la ecuacion previa es:

Y, = Bo + B1X1i + BoXai + BaXai + BaXai + BsXsi + BeXei + BrX7i + BeXai

Dénde:

~

h=Y-Y

Lo que muestra que los residuos son las diferencias entre los valores

observados y estimados de Y.
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Para efectos de medicién de dispersion en los residuos se uso el estadistico
de Durbin Watson, con el fin de dar una mayor confiabilidad hacia el modelo,

el cual es planteado de la siguiente forma:

Yisa(er —ei—q1)?
2
1€

D =

Dénde:
" .(e; —e;_1)? . Cuadrado de la diferencia entre residuos sucesivos.

. e?: Suma de cuadrados de residuos.

El estadistico de residuos de Durbin Watson permite conocer si los errores
estan influyendo de cierta forma en la estimacion del modelo, partiendo de

las siguientes hipotesis:
H,: Autocorrelacion.
H,: No existe autocorrelacion.

Si D > 1,96 entonces se rechaza la H, y se acepta la H; lo cual indica que el
modelo planteado es confiable, mientras que si D < 1,96 entonces se acepta
la H, y se rechaza la H;, lo que determina que el modelo no es confiable ya
que indica que los errores del modelo no estan correlacionados de forma

positiva.

Para el presente modelo también se aplicaron diagnosticos de colinealidad el

cual mide si las variables independientes estan relacionadas o no donde:
VIF > 3 = Existe multicolinealidad.

Si los coeficientes de VIF cumplen con la condicién anterior, esto prueba que

hay multicolinealidad por lo que el modelo no es confiable, mientras que:
VIF < 3 = No existe multicolinealidad.

Entonces si el coeficiente de VIF en cada variable independiente es menor a
tres no existe multicolinealidad y el modelo es confiable.
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4.2.2 Aplicacion y desarrollo del MIDC

Los datos obtenidos muestran que la recordacion de publicidad de marcas
de maquillaje estd dada tanto en medios tradicionales como en medios
digitales, se decidié desglosar cada uno de ellos para una mejor medicion de
la incidencia de cada medio en la decision de compra, el modelo se lo

desarrollo de la siguiente forma:
Tabla 37

Desarrollo del modelo MIDC

MIDC
Estadistica
Variables Coeficigntes Sig. . de.
estandarizados colinealidad
Beta VIF
(Constante) ,000
Television -,066 , 142 1,105
Revistas -,036 419 1,109
Vallas -,058 ,218 1,219
Google Ads ,096 ,028* 1,063
Youtube 428 ,000* 1,125
Twitter ,017 711 1,200
Instagram ,151 ,001* 1,058
Facebook ,262 ,000* 1,079
R ,6082
Error estandar
dela 232290 Durbin- 2,048"
estimacion Watson

a. Predictores: (Constante), Facebook, Vallas, Google Ads,
Instagram, Television, Revistas, Youtube, Twitter.

b. Variable dependiente: Decision de compra
* Variables significativas.

El planteamiento del modelo MIDC parte de dos parametros conformados

por: la estadistica de colinealidad y el estadistico de Durbin Watson, el cual

provee coeficientes estadisticos que prueban si el modelo es confiable o no,
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los mismos que formaron parte de la metodologia para el desarrollo del
presente modelo.

Como se puede observar en el modelo planteado, la estadistica de
colinealidad del VIF en las ocho variables independientes son < 3 lo que
determina que no existe multicolinealidad y a su vez confirma y prueba

estadisticamente que el modelo es idoneo y altamente confiable.

Por otra parte el estadistico de Durbin Watson es igual a 2,048, este
coeficiente al ser > 1,96 indica que no existe multicolinealidad, es decir que
los errores no influyen en la estimacion del modelo, lo cual refuerza aiin mas

que el modelo planteado es confiable.

El MIDC, que toma como base el método de minimos cuadrados ordinarios,
parte de que si se tiene una significancia < 0,05 existe una incidencia entre
la variable independiente analizada y la variable dependiente, analizando los
datos provistos a través del modelo se demuestra que Youtube y Facebook
al tener una significancia del ,000 son medios que tienen una mayor
incidencia en la decision de compra de maquillaje. La publicidad por
Instagram a su vez también incide en la decision de compra de maquillaje ya
que ,01<, 05, asi también como Google Ads donde el nivel de significancia

es de ,028 el cual cumple con la condicion de ser < 0,05.

La significancia obtenida mediante este modelo, el cual mide el nivel de
incidencia, demuestra que en su mayor parte las variables pertenecientes a
medios digitales inciden en la decision de compra, a excepcion de un medio
digital el cual es twitter ya que tiene una valor de sig de ,711 el cual es >
0,05 por lo cual es el unico medio digital que no incide en la decision de

compra.

A su vez mediante el MIDC los coeficientes estandarizados de Beta
muestran cual de las variables independientes es la que mayor influye en la
variable dependiente, donde la variable independiente correspondiente a
Youtube es la que posee un coeficiente de ,428 siendo este el mas alto de

entre todas las variables analizadas. Este coeficiente determina y prueba a
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su vez que el medio que mayor influencia tiene en la decisiébn de compra es

Youtube.

Es interesante observar que la publicidad en medios tradicionales presenta
valores de significancia > 0,05, lo que demuestra que, para las mujeres que
forman parte del estudio, la publicidad por television, revistas y vallas no
incide en su decision de compra. El nivel significancia se entrelaza con los
coeficientes estandarizados beta los cuales, en los medios tradicionales,
presentan valores negativos lo cual quiere decir que estos medios no

influyen en la decision de compra.

El modelo propuesto para este tipo de estudio, resuelve de manera eficiente
la problematica planteada en un principio y demuestra que existe una
incidencia en la decision de compra de maquillaje por la publicidad en la
mayoria de medios digitales, y asi mismo influyen fuertemente sobre la

decision de compra de las consumidoras.

4.3 Recomendaciones

Los resultados de este estudio aportan con informacion para que las
empresas puedan conocer la relevancia del uso de los medios digitales al
momento de publicitar sus productos, especificamente productos de
magquillaje, es importante que realicen publicidad a través de redes sociales
como Facebook, Youtube e Instagram asi como por Google Ads para poder
llegar de una manera eficiente a las consumidoras y a su vez generando
contenido demostrativo dado que los resultados y el modelo planteado
demuestran que los medios digitales inciden en la decision de compra del

consumidor.

De igual manera las empresas de productos de maquillaje podran conocer
los habitos de uso respecto a medios digitales por parte de las
consumidoras, los portales donde navegan frecuentemente, los atributos

mas importantes, sus preferencias de marcas de productos de maquillaje,
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las marcas que tienen mayor nivel de recordacion y a su vez mayor numero

de seguidores por redes sociales.

Como un aporte adicional, enfocados en la p de promocién del marketing
mix, con los resultados de la investigacion se recomienda que las empresas
de productos cosméticos realicen una investigacion mas amplia sobre las
preferencias del mercado antes de planificar las estrategias de

comunicacion.

4.4 Futuras Lineas de Investigacion.

Los resultados obtenidos en el estudio serviran como referencia para futuras
investigaciones referentes a productos cosméticos, especificamente de

maquillaje facial, sobre:

e Analizar la publicidad en medios digitales de una empresa de
productos cosméticos y su incidencia en las ventas.

e Evaluar el nivel de aceptacién del uso de medios digitales para la
publicidad por parte de las empresas de los productos cosméticos.

* Indagar a profundidad sobre los atributos que influyen en la decision
de compra de productos cosméticos.

e Analizar el uso de medios digitales en la publicidad de productos
cosméticos en otros rangos de edad.

» Estudiar el comportamiento de compra de compra de maquillaje por

internet.
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Anexos

Formato de cuestionarios.

Cuestionario para grupo focal

Introduccion:

Presentacion del moderador.
Notificar que la sesion del grupo focal sera grabada para fines
académicos

Explicacién del objetivo del grupo focal, normas a seguir y dindmica

Tema 1: Datos personales del consumidor

Informacién Personal: Nombre, edad, nivel de estudios/ titulo
profesional, ocupacion, cargo que ejercen.
Estilo de Vida: Rutina en un dia ordinario, actividades realizadas los

fines de semana, entretenimiento y hobbies.

Tema 2: Tecnologia

¢, Qué medios electronicos son de su preferencia?

¢, Posee teléfono celular? ¢tiene internet en el mismo? Mencione la
marca de su celular y el tiempo de uso al dia.

¢,Cuales son sus aplicaciones favoritas? ¢ Por qué?

¢Posee en su hogar computadora de escritorio 0 computadora
personal? ¢ Dispone de internet en su hogar?

Comente acerca de las preferencias de uso en su dispositivo mévil y
computadora.

Si se le pide que elija navegar por internet en computadora vs
navegar por internet en movil ¢Cual seria el medio de su eleccion?
Explique.

¢ Para que usa internet? ¢ En qué paginas suele navegar?

Si le menciono las palabras “redes sociales” ¢ Qué es lo primero que
le viene a la mente?

¢,Cuales son sus redes sociales favoritas? ¢Qué red social usa mas a

menudo?
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Tema 3: Consumo de productos de maquillaje

Si le digo la palabra maquillaje, ¢ Qué es lo primero que le viene a su
mente? ¢ Con qué asocia esta palabra? ¢Por qué?

¢, Qué productos de maquillaje conoce?

Mencione sus productos de maquillaje favoritos.

¢, Qué productos de maquillaje suele comprar?

¢, Qué productos de maquillaje usa frecuentemente?

Describa su rutina de maquillaje en un dia ordinario, fin de semana.
Mencione la primera marca de maquillaje que le venga a su mente.
¢, Por qué menciono aquella marca?

Mencione sus preferencias de marcas de maquillajes.

Si le dijera que desde este momento una sola marca de maquillaje se
va a vender en el mercado ¢ Qué marca preferiria que fuera?
Mencione tres atributos importantes al momento de comprar un
producto de maquillaje.

Entre maquillaje producido nacionalmente y maquillaje producido en

el extranjero ¢ Cudl elige usted? Mencione las razones de su eleccion.

Tema 4: Lugar de compra y variables que afectan la compra

¢,Con que frecuencia realiza compras de maquillaje?

¢, Cual es el gasto promedio en sus compras de maquillaje?
¢,Donde suele comprar maquillaje?

¢, Cual es su tienda de maquillaje favorita y porque?

¢, Qué espera al entrar en una tienda de maquillaje?

¢, Qué valora mas al momento de comprar un producto de maquillaje?
Describa los pasos que realiza al momento que quiere adquirir un
producto de maquillaje

¢, Qué factores influyen en usted al momento de compra de
magquillaje?

¢,Han comprado productos de maquillaje por Internet?

¢, Qué pagina/s web utiliza para realizar compras de maquillaje?

¢ Por qué prefiere comprar en el o los portales que menciono

previamente?
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- ¢ Qué tipos de productos y marcas de maquillaje compra por internet?

- ¢Qué lo impulso a comprar por internet?

- ¢ Con que frecuencia realiza compras por internet?

- ¢Cual es el método de pago que utiliza para comprar maquillaje por
internet?

- ¢ Cual es el método de pago que utiliza para comprar maquillaje en
una tienda?

- Si hablamos de maquillaje especificamente, ¢ Prefiere realizar su

compra fisicamente o por internet? ¢ Por qué?

Tema 5: La publicidad en productos cosméticos y su influencia.

- ¢ En sus redes sociales sigue alguna cuenta de maquillaje? ¢ Por qué?
Mencione lo que le gusta y disgusta de este tipo de cuentas

- ¢lInteracciona con las paginas de marcas de maquillaje qué sigue?
¢,De qué forma lo hace?

- ¢ Sigue a tiendas de maquillaje nacionales por redes sociales? ¢ Por
qué?

- ¢lInteracciona con las tiendas de maquillaje qué sigue? ¢De qué
forma lo hace?

- ¢Qué opina acerca de la publicidad que realizan las marcas de
magquillaje?

- ¢ Recuerda alguna publicidad relacionada a productos de maquillaje?
¢,Donde la vio? ¢Qué tal le parecio?

- Segun su apreciacion ¢Qué marca cree que realiza publicidad mas a
menudo?

- ¢ Ha existido alguna publicidad de productos de maquillaje que usted
haya visto por internet y haya captado su atencion? ¢Cémo y de qué
forma lo hizo?

- Después de ver esta publicidad ¢Compro el producto que se
ofertaba?

- ¢ Ha existido alguna publicidad por internet de productos de maquillaje

que lo haya motivado a comprar?
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Formato de Encuesta

Buenos Dias /Tardes la siguiente encuesta estd elaborado tnicamente con fines académicos. Se pide
contestar las preguntas de manera sincera, ya que su respuesta serd de mucho valor para futuras
investigaciones. Muchas gracias por su tiempo.

Marque con una "X" las respuestas.

Ocupacion:
Edad: Directora, Gerente, Jefa
Entre 25a 29 afios Profesionales cientificos e intelectuales (abogadas, ingenieras, economistas, maestras)
Entre 30-34 afios Empleadas administrativos

Agentes comerciales, de seguro y otros, funcionarios, decoradores, disefiadores, locutores

éUsa Internet?  ¢Dispone de internet? ¢Posee teléfono movil (smartphone)? ¢Usa maquillaje?
Si Si Si Si
No No No No
Mencione una marca de maquillaje que recuerde en este preciso momento éCon que frecuencia adquiere productos de maquillaje?

Una vez cada 15 dias
Unavez al mes
Una vez cada tres meses
Otro:

¢En que ocasiones usa maquillaje?

T'fabE‘J0 ¢Con que frecuencia usa maquillaje ala semana?
Fiestas Todos los dias

Salidas Undiaalasemana

Reuniones

Dos a tres dias a la semana
Todas las opciones anteriores

Otro:

Cuatro a seis veces a la semana

Dénde suele comprar maquillaje?

X
¢Cuall essu gasto promedio de compra en productos de maquillaje (maquillaje iendas d maguleesecil s e et cosmetis,
de ojos, labios, rostro)? . )
— fragancias, burbujas beauty,etc)
Menos de $30 ™ - ) ‘
Autoservicios (Supermaxi (bellezay modal, Riostore )
Entre $30y $60 1
Entre $60a $100 | (Gloria Saltos, Dipasso.
Mas de $100 | |Internet
| |Catalogo
¢Cudl de las siguientes afirmaciones explica de mejor forma su compra de | |Otros.
maquillaje? Sefiale 1sola opcién ¢Que caracteristicas consideramds importante al momento de comprar maquillaje?
Planifico mis compras de productos de maquillaje Califique del 1al 7siendo 7 mdsimportante y L menos importante
. Marca
Sien el punto de venta veo un producto de maquillaje que es de mi agrado o
Precio accesible
1o compro duracio ba de agua/ acabado del producto (mate/hidratant
Sien las redes sociales veo un producto de maquillajeque tiene mayor Lrg duracion aprueta de g acabado del producto (et idatante]
aceptacion voy inmediatamente a una tienda y lo compro Enpaque
— Disponibilidad del producto
- ) \
Sue-Io comprarim produclto de maqudlllaje porque mis Resefias y calificacion del producto en paginas wehs
amigas/compatieras me o recomendaron Beneficios del producto (hipoalergenico, proteccion solar, vitaminas)

En lacompra de productos de maquillaje suele tomar en cuenta las
opiniones de: (sefiale 1opcion)

Asesoras en latienda Familia
Bloggers de Belleza (Redes Sociales) Personajes publicos
Maquilladoras Nadie

Amigas y compafieras de trabajo
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De las marcas mencionadas a continuacion ¢Cudles suele comprar? Sefiale como maximo 3 opciones

| |Maybelline Esika Lancome

| |L'Oreal Forever Elizabeth Arden
La Girl Cosmetics Milani Clinique
Morphe EIf Estee Lauder

| INyx Revlon Mac Cosmetics
Rimmel London Almay Yanbal
Cover Girl Palladio L'bel

¢Donde suele conectarse ainternet? Sefiale como maximo dos opciones Sefiale cuanto tiempo usualmente navega en internet al dia

Hogar Entre 1 hora o menos
Trabajo Entre 2a 5 horas
Espacios publicos Entre 6a 9horas

. Mas de 9 horas
Lugar de estudio

Otro:
¢Posee cuenta en alguna red social?
) ) Si No
¢En que tipos de paginas suele navegar frecuentemente? Enumere del 1al 4
siendo 11a de mayor frecuenciay 41a de menor frecuencia Sefiale que redes sociales posee
Portales de compra (Amazon, EBay, etc.) YouTube Pinterest
Portales de Informacion Instagram Twitter
Portales de Noticias (EI Universo, Expreso y otros Diarios) Facebook Tumblr
Redes Sociales Flickr Vimeo

¢Cudl es sumarca de maquillaje favorita?

Sefiale que marcas de maquillaje sigue en sus redes sociales

Maybelline | |Esika Lancome

L'Oreal Forever Elizabeth Arden

La Girl Cosmetics Milani Clinique

Morphe | |EIf Estee Lauder
L INyx Revlon Mac Cosmetics

Rimmel London | |Almay Yanbal

Cover Girl Palladio | |Ubel

Mencione el motivo por el cual sigue a estas marcas por redes sociales
¢Consideraimportante que las marcas de maquillaje

generen publicidad en redes sociales?
Muy importante
Importante
Imparcial
Poco importante
Nadaimportante

Recomendacion de amigos

Recomendacion de Facebook, Twitter, Instagram, o cualquier otra red social
Tutoriales de maquillaje en cuanto aplicaciones del producto

Promociones

Publicidad e informacidn de productos nuevos

Publicidad e informacidn de productos actuales

Me gusta la marca

Uso la marca

Sefiale en que medios ha visto publicidad de marcas de maguillaje en los ltimos tres meses

¢Qué medios digitales cree que las marcas de maquillaje Telngmn YogTube

deberian usar para publicitar sus productos y promociones? Radio Tuiter
Google Ads Instagram Revistas Instagram
Youtube Facehook Vallas Publicitarias Facebook
Twitter Otros: Google Ads Otros;

Luego de ver la publicidad, ¢procedié a comprar el producto? Si su respuesta es no sefiale el porque.
s [Ino
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Formato Investigacion de escritorio

Marcade
maquillaje

Publicidad en medios digitales

Google Ads

Google Ao

Facebook

- $\
i Facebook Ads )|
~ Y

Twitter

Ads

Instagram

YouTube

Yqu

Formato Desk Research
Nimero de seguidores en Redes sociales | Interaccion Marca-Consumidor
Facebook | Twitter | Istaam | YouTube
o § No

Tipo de Campaiia

B

Ranking

Observaciones
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Formato observacion artificial

Observacion Directa Artificial

Usuario

Edad

Cargo

Paginas Visitadas Paginas en las cuales realizo la compra
) Otrotipo de| Pagina de otramarcaen ) Otrotipo de| Pagina de otramarcaen
Amazon | EBay | Sephora | MacCosmetics |UltaBeauty| i Amazon | EBay | Sephora | MacCosmetics |UltaBeauty| "
tienda: especifico tienda: especifico

Marcas que
compro

Productos que
compro

Tiempo en realizarel
proceso de compra

Monto de la
compra

Observaciones
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Formato Observacion directa

Observacion Directa
Tipo de Establecimiento
Mayorista
Autoservicio
Tiendas especializadas
Nombre del punto de venta:
Infraestructura
Numero de estantes en el establecimiento #
Existencia de disefio en estantes de acuerdo a la marca Si No
Orden en base amarca Si No
Probadores Si No
Espacio fisico y limpieza de la tienda son adecuados Si No
Si No
Existencia de asesoras de belleza Si No
Marcas
N Marcas Nacionales Marcas Extranjeras
Existencia de marcas en estantes
Ubicacion de marcas en estantes
Marcas  |Privilegiada # Marcas |Privilegiada #
Nacionales |lgualitaria # Extranjera |lgualitaria #
Poco Privelegiada# Poco Privelegiadat
Marcas Encontradas
Stock de Productos
Maquillaje de Rostro Maquillaje de Labios Maquillaje de Ojos
MARCAS Polvo | BaseLiquida | Correctores lLab?aI Labial en DeIineédor Sombras MaquiIAIaje DeIineadorels ylapices Mascar~a de
Liguido Barra de labios de Cejas de ojos pestaiias

Marca 1
Marca 2
Marca 3
Marca 4
Marca 5
Marca 6
Marca 7
Marca 8
Marca 9
Marca 10
Marca 11
Marca 12
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Promocion

Promociones Existentes Si No
Marcas con promociones
Tipo de promociones Descuentos

10% 2%

50%

QOtro

Activacion de Marca(Maquillaje)

Sorteos

Regalos

Otros tipos de promociones:

Numero de Personas que entraron en el establecimiento
Numero de personas que fueron asesoradas

Numero de personas que compraron productos

Marcas que compraron:

Compra

Tipos de productos que compraron

Observaciones del proceso de compra:

151




Resultados Cuantitativos

Otros hallazgos referentes a la compra de maquillaj e

Hallazgo 1: Motivo de compra.

El mayor porcentaje de personas, siendo mas especificos un 36%, estan
motivadas a comprar con base a la aceptacion que tiene un producto en las
redes sociales, seguido del 32% que representan las personas que

planifican sus compras.
Tabla 38
Motivo de compra

Motivo de compra

Descripcion Cantidad Porcentaje
Compra por aceptaciéon de un producto en
_ 130 36%

redes sociales
Compra planificada 116 32%
Compra en el punto de venta 92 26%
Compra por recomendacion de

_ . 21 6%
amigas/compaferas
Total 359 100%

m Compra por aceptacion de un producto en redes sociales
B Compra planificada

i Compra en el punto de venta

m Compra por recomendacién de amigas/comparieras

Figura 29. Motivo de compra
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Hallazgo 2: Personas que influyen en la decision de compra.

En la compra de maquillaje se evidencia la existencia de personas que
influyen la decisién de compra de los individuos, las bloggers de belleza que
cuentan con plataformas en redes sociales son las que mayor influencia
poseen con un 45%, seguidas muy de cerca de las asesoras de belleza con
un 42%, quienes estan presentes en la mayoria de tiendas donde se

comercializa maquillaje.

Tabla 39
Personas que influyen en la decisién de compra

Personas que influyen en la decisién de compra.

Descripcion Cantidad Porcentaje
Bloggers Belleza 161 45%
Asesoras 152 42%
Amigas /Compafieras Trabajo 24 7%

Nadie 12 3%
Familia 7 2%
Maquilladoras 3 1%

Total 359 100%

45%
42%
7%
3% 29 o
— —
Bloggers Asesoras Amigas Nadie Familia  Maquilladoras
Belleza /Compafieras

Figura 30. Personas que influyen en la decision de compra
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Hallazgo 3: Preferencia de lugar de compra de maqui  llaje.

El punto de venta donde suelen comprar maquillaje los encuestados es en
tiendas especializadas de maquillaje donde el 60% de personas coincidieron
en que es el lugar donde suelen adquirir sus productos de maquillaje, otro
dato importante a destacar es que una gran cantidad de personas adquieren
productos de maquillaje por internet, el cual constituye el segundo lugar
donde el 31% afirma comprar maquillaje mediante esta via.

Tabla 40
Preferencia de lugar de compra de maquillaje

Preferencia de lugar de compra de magquillaje

Descripcion Porcentaje  Cantidad
Tiendas especializadas 60% 215
Internet 31% 112
Gloria Saltos, Dipaso. 6% 21
Hipermarket/Megamaxi 3% 9
Catalogo 1% 2
Total 100% 359
60%
31%
6%
Tiendas especializadas Internet Gloria Saltos, Dipaso. Hipermarket/Megamaxi Catdlogo

Figura 31. Preferencia de lugar de compra de maquillaje
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Otros cruces
Andlisis 1. Medios Digitales recomendados para publ icitar vs edad.

Mediante este cruce se pudo determinar en qué medios digitales las
personas piensan que las marcas de maquillaje deberian de publicitar sus
productos, donde en su mayoria las personas recomendaban mas de una

opcion.
Tabla 41

Medios digitales recomendados para publicitar por e dad

Recomendacién de 25-29 afos 30-34 afios

medios digitales Cant % Cant %
Youtube 181 38% 158 36%
Facebook 106 22% 134 31%
Instagram 150 31% 98 22%
Twitter 2 0% 2 0%
Ads 43 9% 44 10%
Total 482 100% 436 100%

40%
35%
30%
25%
20%
15%

10% 9% 10%
O,
0%
Youtube Facebook Instagram Twitter Ads

W 25-29 anos M 30-34 anos

Figura 32. Medios digitales recomendados para publicitar por edad.

El 38% de personas de entre 25 a 29 afos y el 36% de personas de entre 30

a 34 afios coincidieron que las marcas de maquillaje deberian usar la red

155



social Youtube como plataforma para poder publicitar sus productos y
promociones, esto se conecta con el hecho de que la mayoria de personas

poseen cuenta en esta red social.

Asi mismo el 31% de personas entre 25-29 afos piensan que las marcas
deberian publicitar en Instagram, mientras que el 31% de personas entre 30-
34 afios mas bien piensan que deberian publicitar en Facebook lo cual
denota una diferencia ya que las personas perteneciente al grupo de mayor

edad tienen mayor apego hacia la red social Facebook.

Andlisis 2. Marcas seguidas en redes sociales vs m  otivo por el cual las

sigue.

Dentro de este cruce se tomé en cuenta las marcas de maquillaje que siguen
las personas en redes sociales, donde en muchos casos suelen seguir a
mas de una marca, debido a que es una extensa lista de marcas se elaboré
un Top seis donde se escogieron las marcas que son seguidas por mas de
treinta personas, posteriormente se entrelazo esta variable con el motivo por
el cual siguen a las marcas de maquillaje mencionadas anteriormente, lo
cual permiti6 conocer qué tipo de contenido es el que atrae mas al
consumidor y la razén principal por la cual se siguen a marcas de maquillaje

en redes sociales.

Tabla 42
Marcas seguidas en redes sociales vs motivo por el cual las sigue.
Motivo seguir a marcas
Recomendacién Informacién
Marcas Tutoriales ~ Promociones  Productos  Productos Me gusta Uso la Total
Seguidas Amigos Facebook nuevos Actuales lamarca  marca
Maybelline - Cant 0 38 15 2 106 1 9 3 174
% 0% 22% 9% 1% 61% 1% 5% 2%  100%
Loreal Cant 0 13 7 1 31 0 6 1 59
% 0% 22% 12% 2% 53% 0% 10% 2%  100%
Milani Cant 0 12 7 3 47 0 13 3 85
% 0% 14% 8% 4% 55% 0% 15% 4%  100%
Nyx Cant 0 18 15 1 44 0 2 0 80
% 0% 23% 19% 1% 55% 0% 3% 0%  100%
Mac Cant 1 14 8 0 17 0 10 0 50
Cosmetics o 2% 28% 16% 0% 34% 0% 20% 0%  100%
Clinique Cant 0 6 3 0 15 0 9 1 34
% 0% 18% 9% 0% 44% 0% 26% 3%  100%
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70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

il | wll W

0% | | = S ——
.. _|Recomendacion  Tutoriales de Informacién de | Informacion de
Recomendacion| g ; Me gusta la
; de aplicacion del | Promociones | productos productos Uso la marca
de amigos marca
Facebooketc |  producto nuevos actuales
B Maybelline 0% | 22% 9% 1% 61% ‘ 1% 5% 2%
u Loreal ®% 2% 12% 2% 5% | 0% 10% 2%
 Milani 0% 14% 8% 4% 55% 0% 15% 4%
B Nyx 0% 23% 19% 1% 55% 0% 3% 0%
WMac Cosmetics: 2% | 28% 16% 0% %6 | 0% 20% 0%
u Clinique 0% 18% 9% 0% 44% 0% 26% 3%

Figura 33. Marcas seguidas en redes sociales vs motivo por el cual las

sigue.

Dentro de este cruce se tomé en cuenta las seis marcas mas seguidas,
Maybelline constituye la primera marca mas seguida donde el 61% de las
personas que siguen aquella marca lo hacen para obtener informacion de
productos nuevos, es decir que mas de la mitad de las personas lo hace con

aquel fin.

Después de Maybelline, el top de las marcas mas seguidas esta constituido
por Loreal, Milani, Nyx, Mac cosmetics y Clinique donde los mayores
porcentajes de acuerdo a la figura previa se encuentran dentro de
informacion de productos nuevos lo cual demuestra que sin importar la
marca la mayor parte de personas siguen a marcas de maquillaje por redes
sociales para poder enterarse y conocer los nuevos productos lanzados al

mercado.
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Andlisis 3. Tiempo de navegacién vs publicidad y su incidencia en la

decision de compra.

Se realiz6 el siguiente cruce con el fin de determinar si las personas que
mayor tiempo navegan en internet son aquellas que se encuentran, en su
mayoria, dispuestas a comprar después de haber visto publicidad

concerniente a productos de marcas de magquillaje.

Tabla 43

Tiempo de navegacion vs incidencia de la publicidad en la decision de

compra
_ Publicidad impulsa la compra
Tiempo de -
y No Si
navegacion
Cant % Cant %
Entre 1 hora o
menos 4 57% 3 43%
Entre 2 a 5 horas 15 15% 83 85%
Entre 6 a 9 horas 10 11% 82 89%
Mas de 9 horas 10 6% 148 94%
Total general 36 319
100% 85% 89% 94%

80%

60%

40%

20%

0%

Entre 1 hora 0 menos Entre 2 a 5 horas Entre 6 a 9 horas Mas de 9 horas

Impulsd la publicidad la compra

ENo mSi

Figura 34. Tiempo de navegacion vs incidencia de la publicidad en la

decision de compra
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Los datos que se obtuvieron mediante este cruce de variables son
interesantes, el 57% de personas que navegan entre una hora 0 menos, no
compran el o los productos publicitados, sin embargo el porcentaje va

aumentando a medida que el tiempo de navegacion aumenta.

Los datos revelan que las personas que navegan mas de nueve horas son
las que mayor predisposicion de compra tienen luego de haber visto
cualquier tipo de publicidad, representando el 94% si se compara este
porcentaje a los otros porcentajes correspondientes a los distintos tiempos
de navegacion, este porcentaje sobresale entre los demas seguido del 89%
gue navegan entre seis a nueve horas y el 85% que navegan entre dos a

cinco horas.

Analisis 4. Lugar de compra vs tiempo de navegacion en internet.

Se cruzaron estas dos variables con el fin de poder determinar en qué lugar
suelen comprar mas las personas que estan conectadas una mayor cantidad

de tiempo en internet.
Tabla 44

Lugar de compra vs tiempo de navegacion en internet

Tiempo de navegacion
Entre 1 horao Entre2a5 Entre6a9 Masde9

Lugar de compra

menos horas horas horas

Cant % Cant % Cant % Cant %
Catalogo 1 50% 1 50% 0% 0%
Gloria Saltos, Dipaso. 2 10% 7 33% 3 14% 9 43%
Hipermarket/Megamaxi 1 11% 5 56% 0% 3 33%
Internet 0% 23 21% 29 26% 60 54%
Tiendas de maquillaje
especializadas 4 2% 65 30% 60 28% 86 40%
Total general 8 101 92 158
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60% 6%

54%

40%

50% 50%
50%
43%
40%
3% 33%
30%
0% - J 28%
21%
20%
14%
0
10% 10% TM’
0
0,
0% 0% 0% 0% 2"
0%

Catalogo Gloria Saltos, Dipaso. H|permarkel/Megamaxi Internet Tiendas de maquillaje
especializadas

M Entre 1horaomenos MEntre2a5horas  WEntre6a9horas W Més de 9 horas

Figura 35. Lugar de compra vs tiempo de navegacion en internet.

Al cruzar estas dos variables se pudo encontrar que las personas que
compran por internet son las que en mayor proporcion navegan mas de
nueve horas en la web donde un 54% de las personas que compran por esta

via tienden a navegar en internet mas de nueve horas al dia.

Tanto las personas que compran en tiendas de maquillajes especializadas
como en el caso de los mayoristas también suelen navegar mas de nueve
horas en la web, mientras que las personas que compran en supermercados
en seccion belleza y en catadlogo navegan en la web pocas horas al dia, por
lo cual se puede inferir que el tiempo de navegaciéon esta atado al lugar de
compra, especialmente si se habla de compras en internet.

Andlisis 5. Publicidad y su incidencia en la decisi o6n de compra por
edad y NSE

Al cruzar estas dos variables se puede notar que sin importar el grupo de
edad o nivel socioecondémico, en la mayoria de personas la publicidad de las
marcas de maquillaje si influye en su decision de compra. En el primer grupo
de edad el estrato socioeconémico C+, con el 93%, es el que mayor
porcentaje representa seguido del estrato socioeconémico C+ con el 90%
perteneciente al segundo grupo de edad, asi mismo los otros estratos

presentan porcentajes mayores a 70%.
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Tabla 45

Publicidad y su incidencia en la decision de compra por edad y NSE

Nivel Publicidad impulsa la compra
Socioeconémico No Si
Edad Cant % Cant %
25 a 29 afnos 17 169
A 2 20% 8 80%
B 7 12% 51 88%
C+ 8 7% 110 93%
30 a 34 afos 22 147
A 2 29% 5 71%
B 9 17% 43 83%
C+ 11 10% 99 90%
Total general 36 319

100% 0 90%

90% 80% 88% 83%

80% 71%

70%

60%

- l r

40% 29%

30% 20% 7%

20% 12% 10%

" 7% b
A B C+ A B C+
25 a 29 afos 30 a 34 afios
Impulsé la publicidad la compra o
ENo HS|

Figura 36. Publicidad y su incidencia en la decision de compra por edad y
NSE.

Andlisis 6. Importancia de publicidad en redes soci ales vs publicidad y

su incidencia en la decision de compra.

En este cruce se tomaron en cuenta dos variables, la primera variable esta

compuesta por cuan importante es que las marcas de maquillaje generen
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publicidad en redes sociales y la segunda variable esta compuesta por la

publicidad y su incidencia en la compra.
Tabla 46

Importancia de publicidad en redes sociales vs publ icidad y su

incidencia en la decision de compra

Publicidad impulsa la compra

Importancia de

o No Si
publicidad
Cant % Cant %

Imparcial 5 83% 1 17%
Importante 14 32% 30 68%
Muy importante 19 6% 285 94%
Poco importante 1 100% 0%
Total general 36 319

Las personas que consideran muy importante que las marcas generen
publicidad son aquellas que se ven mayormente motivadas a comprar
después de haber visto algun tipo de publicidad, representando el 95% asi
mismo el 68% de las personas que consideran importante que se genere
publicidad se han visto motivadas a comprar, es decir que a mayor nivel de
importancia mayor es la motivacion de comprar. Mientras que no existe
motivacion de compra luego de haber visto algun tipo de publicidad por parte
de las personas que consideran imparcial y poco importante que las marcas

de maquillaje generen publicidad.

120% 94% 100%

100% 83%
80% 68%
60%
40% 32%
o 17% o
A —_— 0%

0%
Imparcial Importante Muy importante Poco importante

Impulsé la publicidad la compra =

mNo mSi

Figura 37. Importancia de publicidad en redes sociales vs publicidad y su

incidencia en la decision de compra.
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Analisis 7. Motivo de compra por edad y NSE

Tabla 47 Motivo de compra por edad y NSE

Tipo de compra

Nivel Socioeconémico

Edad ° c
Cant. % Cant. % Cant. %

25 a 29 afios 10 58 118
Compra planificada 3 30% 13 22% 11 9%
Compra en el punto de venta 20 7 12% 36 31%
Compra por aceptacién de un producto en

redes sociales 5 50% 36 62% 66 56%
Compra por recomendacion de amigas 0% 2 3% 5 4%
30 a 34 afios 54 112
Compra planificada 57% 29 54% 56 50%
Compra en el punto de venta 14% 12 22% 34 30%
Compra por aceptacion de un producto en

redes sociales 0% 10 19% 13 12%
Compra por recomendacion de amigas 2 29% 3 6% 9 8%
Total general 17 112 230

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Figura 38 . Motivo de compra por edad y NSE

2529 afos ‘

Tipo de compra v

B Planifico mis compras de productos de maquillaje

= RRR0..
| M

30 a 34 afios

B Si en el punto de venta veo un producto de maquillaje que es de mi agrado lo compro

1 Si en las redes sociales veo un producto de maquillajeque tiene mayor aceptacion lo compro

 Suelo comprar un producto de maquillaje porque mis amigas/compafieras me lo recomendaron
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En el grupo de 25 a 29 afios, se puede determinar que en el estrato A el
50% de personas, cantidad bastante alta, tiende a comprar productos de
magquillaje si los mismos tienen una mayor aceptacion en las redes sociales,
el estrato B y C+ pertenecientes a este mismo grupo de edad se comporta
de una manera similar, sin embargo para el estrato C+ en segundo lugar con

un 31% se encuentra la compra en el punto de venta por impulso.

El comportamiento de compra cambia cuando se analiza el grupo de 30-34
afios de edad, claramente se pueden ver en la figura y tabla previa que la
compra planificada prevalece en los diferentes estratos con alto porcentajes,
en el estrato A el 57% de personas planifican su compra, mientras que en el

estrato B lo hacen el 54% y en el C+ el 50%.

Andlisis 8. Lugares de compra por edad y NSE
Tabla 48

Lugares de compra por edad y NSE

Lugares de compra Nivel Socio econémico
Edad A i o
Cant % Cant % Cant %

25 a 29 afos 10 58 118

Gloria Saltos, Dipaso. 0 11 9%
Hipermarket/Megamaxi 0O 0 2 2%
Internet 9 90% 42 72% 28 24%
Tiendas de maquillaje 1 10% 16 28% 77 65%
30 a 34 anos 7 54 112

Catalogo 0 2 2%
Gloria Saltos, Dipaso. 0 10 9%
Hipermarket/Megamaxi 0 2% 6 5%
Internet 2 29% 15 28% 16 14%
Tiendas de maquillaje 5 71% 38 70% 78 70%

o
\‘

Total general 112 230
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100%

90%
90%
80% 2% 1% 70% 70%
70% 65%
60%
50%
40%
0 29% 0
0% 28% 24% 0 28%
20% 149
o 10% %% % ¢y
0 0
0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% [ 2% 0% 0% 0% 0% 0% 2% 20
0% A | | | | a - a i
A B C+ A B C+ ‘
25 a29 afios 30 a 34 afios ‘

Lugares de compra v

B Catalogo MGloria Saltos, Dipaso. 1 Hipermarket/Megamaxi M Internet M Tiendas de maquillaje especializadas

Figura 39. Lugares de compra por edad y NSE

En el grupo de 25 a 29 afios de edad, el 90% del estrato A realiza sus
compras de maquillaje por internet de igual forma que el 72%
correspondiente al estrato B lo cual muestra que existe una propension alta
de compra de maquillaje por internet en las personas que tienen mayor

poder adquisitivo y que pertenecen a estratos alto y medio alto.

El estrato C+, sin embargo, muestra una alta preferencia por comprar
productos de maquillaje en tiendas especializadas, el 65% afirma que suele
comprar maquillaje en tiendas especializadas tales como Deprati Cosmetics,

Burbujas Beauty, Mua y otras conocidas en el mercado.

Se denota que en el grupo de 30-34 afos de edad, existe una tendencia en
el lugar de compra, donde prevalece la compra en tiendas de maquillaje
especializadas, en el estrato A el 71% afirmaron comprar en este tipo de
establecimiento, y el 70% tanto en el estrato B y C+ afirmaron lo mismo.

165



Analisis 9. Frecuencia de compra por edad y NSE
Tabla 49
Frecuencia de compra por edad y NSE

Frecuencia de compra

Nivel Unavez Unavez cada Una vez cada
Socioeconémico al mes 15 dias tres meses
Edad Cant % Cant % Cant %
25 a 29 afos 118 63% 9 5% 59 32%
A 2 20% 2 20% 6 60%
B 21 36% 4 7% 33 57%
C+ 95 81% 3 3% 20 17%
30 a 34 afios 116 67% 3 2% 54 31%
A 4 57% 1 14% 2 29%
B 41 76% 1 2% 12 22%
C+ 71 63% 1 1% 40 36%
Total general 234 12 113
120%
100% -
80% -
60% - 1 Una vez cada tres meses
B Una vez cada 15 difas
40% - B Una vez al mes
20% -
0% -
A ‘ B ‘ C+ A ‘ B ‘ C+
25 a 29 afos 30 a 34 afos

Figura 40. Frecuencia de compra por edad y NSE.
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En el primer grupo de edad de 25 a 29 afos, el 60% del estrato A tiende a
comprar productos de maquillaje una vez cada tres meses, el 57% del
estrato B asi mismo afirma hacerlo durante ese periodo de tiempo, por lo
que se reflejla que existe una similitud en la frecuencia de compra
concerniente a estos dos estratos. No obstante la frecuencia de compra en
el estrato C+ es diferente ya que el 81%, porcentaje bastante alto, afirma

realizar compras de maquillaje una vez al mes.

En el segundo grupo de edad que corresponde al rango de 30-34 afios, los
tres estratos tienen como predileccion realizar sus compras de maquillaje
una vez al mes, el 57% de las personas correspondientes al estrato A
afirmaron comprar maquillaje una vez al mes, en el estrato B 76% y en el

estrato C+ el 63% afirmaron lo mismo.

Estos datos reflejan que en el primer grupo, tanto el estrato alto y medio alto
tienen una frecuencia similar de compra la cual corresponde a una
frecuencia de cada tres meses, sin embargo en el estrato medio tipico la

frecuencia aumenta a compras cada mes.

Si bien es cierto la compra de maquillaje no es tan frecuente en los estratos
alto y medio alto se puede inferir que esto se debe a que la mayoria de
personas en estos dos estratos correspondientes al primer grupo realizan
sus compras por internet, a diferencia del estrato medio tipico que realiza su

compra por tiendas fisica y por eso su frecuencia de compra es alta.

Andlisis 10. Personas que influyen en la compra por edad y NSE

Se realizo el cruce de variable que se detalla a continuacion con el objetivo
de conocer que personas ejercen mayor influencia en la compra de
maquillaje de los individuos y si varia de acuerdo a edad o al estrato

socioeconémico.
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Tabla 50

Personas que influyen en la compra por edad y NSE

NSE Influyentes en la compra
C(;Arzggg;);s Asesoras Bloggers Familia  Magquilladoras Nadie

Edad Cant % Cant % Cant % Cant % Cant % Cant %
25a
29 7 69 105 2 1 2
afos
A 1 10% 0% 10 90% 0% 0% 0%
B 2 3% 14  24% 41 71% 2% 0% 0%
C+ 5 4% 55 47% 54 46% 1 1% 1 1% 2 2%
30a
34 16 74 66 5 2 10
afos
A 2 29% 2 29% 2 29% 0% 0% 1 t/j
B 2 4% 30 56% 19 35% 2 4% 1 2% 0%
c+ 12 119 °1 46% 36 32% 3 394 1 1% 9 8%
Total 23 143 171 7 3 12
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Figura 41. Personas que influyen en la compra por edad y NSE
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En el grupo de 25 a 29 afnos de edad, de acuerdo al estrato A y B las
personas mas influyentes son las bloggers de belleza, en el estrato A el 90%
de personas valoran sus opiniones al momento de comprar y en el estrato B

lo hacen el 71% que también representa un alto porcentaje.

Sin embargo el estrato C+ opina distinto el 47% de las personas valoran las
opiniones las opiniones de las asesoras de belleza que se encuentran en las
tiendas cuando compran, cabe recalcar que en segundo lugar por muy poco
le siguen las bloggers con el 46%, aun asi esto se puede inferir a que segun
datos analizados previamente el estrato medio tipico se inclina por comprar
maquillaje en tiendas y por esta razén se valoren mas las opiniones de las

asesoras.

No obstante el estrato alto y medio alto de este primer grupo valoran las
opiniones de bloggers de belleza, las cuales transmiten sus resefias a través
de redes sociales, paginas webs, foros y blogs, y esta tendencia es debido a
que segun andlisis previos estos dos estratos son los que mayor tiempo

navegan en internet y un alto porcentaje realizan sus compras en internet.

En el estrato A del segundo grupo de 30 a 34 afios, existe una igualdad al
momento de tomar en cuenta opiniones de personas, el 29% toma en cuenta
opiniones de asesoras, otro 29% valora las opiniones de amigas y el 29%
valora las opiniones de bloggers, por lo que no existe una alta preferencia

sobre un grupo en patrticular.

Por otra parte en el estrato B el 56% valora las opiniones de las asesoras,
asi como el 46% del estrato C+ que también lo hace, estos datos reflejan
gue en este grupo de edad le dan mayor importancia a las opiniones de
asesoras de bellezas que usualmente se encuentran en la mayor parte de
tiendas que comercializan productos de maquillaje, es interesante notar que
asi mismo estos dos estratos segun datos previos tienen una alta tendencia
a comprar en tiendas fisicas por lo que esto influye en que para ellos mas
importante sea la opinidn de una persona que se encuentra en la tienda, en

este caso una asesora.
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Resultados cualitativos
Perfil de las participantes de los grupos focales

Tabla 51

Integrantes del grupo focal #1

Nombre del participante Cargo/Ocupacion Edad
Ivette Parraga Disefiadora de Interiores | 31 afios
Cinthya Lo6pez Docente de lengua 25 afios

inglesa
Carolina Moran Asistente administrativa 25 afios
Catherine Parraga Disefiadora de interiores | 27 afios
Carolina Cérdova Lcda. en Nutricion y 25 afios
estética
Mishell Jijon Lcda. en enfermeria 34 afios
Tabla 52
Integrantes del grupo focal #2

Nombre del participante Cargo/Ocupacion Edad
Janet Guananga Gerente Propietaria 34 afios
Joselyn Alban Gerente de 25 afios

Administracion
Carmen Lupera Jefa de Importaciones 25 afios
Annabelle Bustamante Optometrista 33 afnos
Johanna Leén Gerente administrativa 34 afos
Gabriela Bustamante Gerente Propietaria 28 afios
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Resultados Desk Research

Desk Research

Publicidad en medios digital Numero de seguidores en Redes sociales ci6n Marca-
Marcade |Google Ads|Facebook  |Twitter |Instagram |YouTube Facebook Twitter Instagram | YouTube Consumidor Visualizaciones
illai [ ) Tipo de Campaiia . \ YOU canal Youtibe Observadiones
uillaje BT = x nal You
maquilale  Coogle ass | g amns) Ads| @JADS| You(T® 'i ) ' @ T si No
Snctogram - E
Campafia de mascara de Los embajadores dela marca son bloggers de
pestaiias Colossal Spider Effect 95.342.063 belleza que tienen una alta cantidad de seguidores
Maybelline X X X X 4millones | 500mil 4millones 132 mil X visualizaciones |por redes sociales.
Esta marca comparte contenido relativo a sus
Campaiias: Lash Sculptor 15.673.436 productos de una forma editorial asociada a moda
Loreal X X X 25millones| 82 mil 2millones 10 mil X visualizaciones |y tendencias.
55.203 Milani comparte contenido de bloggers que usan
Milani X 500 mil 161 mil 1millon 2mil X visualizaciones |sus productos
Campaiia: Revlion Ultimate all in 8.508.075 Revlon se caracteriza por compartir videos
Revlon X X one 8millones |  380mil 1millon 47 mil X visualizaciones |demostrativos
~ - 30.672.206 Clinique se centra en informar de los beneficios de
. Campafia: Clinique pop matte : . . . . .
Clinique X X 9millones | 351mil 1millon 57 mil X visualizacdiones [sus productos
No realizan ningun tipo de ads en si, sino que méas
bien el tipo de publicidad que utilizan en redes
sociales como Youtube es por auspicio o sponsors,
21.065.141 para que los bloggers de belleza hablen sobre sus
Elf 1millon 318 mil 2millones 94 mil X visualizacdiones _ |productos.
~ . N 40.885.957 Comparte contenido editorial creado por artista de
) Campaia: Mac Lipintensity " ) . . . . o )
Mac Cc X X 16 millones| 1millon |13 millones| 374 mil X visualizaciones |maquillaje de la marca reconocidos.
26.977 El contenido que comparte se basa en informar
Palladio 42 mil 2mil 45 mil 743 X visualizaciones |sobre sus productos organicos y naturales.
Campaiia: Total control drop 5.543.073 Nyx maneja contenido colorido interactua con el
Nyx X X X foundation 1millon 750mil | 10millones| 118 mil X visualizaciones |consumidor y realiza concursos.
Campaiia dirigida hacia visitar el 1.742.256 Comparten el catilogo en linea a traves de los
Yanbal X sitio ofidial 200 mil 7 mil - 1667 X visualizaciones |distintos medios
Esta marca norealiza publicidad atn asi se
23.797.177 mantiene activa en redes sociales compartiendo
Lbel 700 mil 23 mil 77 mil 8mil X visualizaciones |videos demostrativos
Sus embajadores de marca son bloggers de belleza y
Campaiia: So lashy 117.743.062 C pop, a su vez comparten contenido
Cover Girl X X X X Amillones | 609 mil 1 millon 280 mil X visualizacdiones |colorido y juvenil
Campafia: Age Essentials Multi- Almay tiene como embajad_ores de marc_a a actri_ca
B fit Mak 5.430.382 maduras de edad, compartiendo contenido relativo
Almay X enefit Makeup 200 mil 11 mil 31 mil 5mil X visualizaciones |a beneficios de sus productos
- . El contenido de esta marca es editorial, artistico
Campafia Teint Idole ultra A . A
hi 1.504.921 teniendo como embajadores de la marca a actrices
Lancome X X X cushion 7millones | 313 mil 1millon 19 mil X visualizaciones |de Hollywood
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Resultados Observacion artificial

Observacion Artificial

Paginas Visitadas Paginas en las cuales realizo la compra Tiempo en
. - ) Marcas que | Productos que realizarel  [Monto de .
No. Usuaria | Edad Cargo Otro tipo de Otro tipo de Observaciones
Amazon EBay Sephora 0 Amazon EBay Sephora 0 compro compro proceso de la compra
tienda: tienda:
compra
Base de Lo primero que hizo la primera usuaria fue buscar en Google la palabra “maquillaje” al no encontrar
X Lcda. en De Prati De prati . maquillaje, . ninglin resultado que captara su atencién, recordé una tienda de maquillaje por lo cual
Usuaria 1 25 . . Jolie, Loreal 6 minutos $41,42 . " . . N N
Cosmetics Cosmetics Sombras de inmediatamente recurrié a buscar la pagina web de la tienda, en este caso De Prati, al ver productos
ojos que fueron de su agrado no recurrié a otra paginas sino que realizo la compra solamente en ese sitio.
En una nueva pestafia de Chrome la segunda usuaria inmediatamente accedié a la pagina de Amazon,
stila, Mac Delineador posteriormente busco “Mac Cosmetics” en el search de Amazon, el cual arrojo en su mayoria
X Docente de Cosmetics, | liquido, labial . productos de esa marca ,sin embargo mientras iba navegando encontré un delineador liquido negro
Usuaria 2 25 N X X N 6 minutos $67,14 P, N P, PN
lengua inglesa Karity en barra, set que le gusto y lo afiadié al carrito de compra, luego siguié buscando y afiadié al carro de compra un
Cosmetics | de sombras labial de la marca “Mac Cosmetics” y posteriormente un set de sombras de la marca “Karity” que le
parecié atractivo debido al precio.
Asi como la segunda usuaria, esta tercera usuaria directamente accedié a la pagina de Amazon en la
busqueda lo primero que realizé fue buscar labiales luego cambio la busqueda y busco
especificamente labiales mate, Amazon arrojo resultados de labiales liquidos mate de diferentes
X Disefiadora de o B X marcas pero el que predominaba era “Milani”, la tercera usuaria selecciono un labial liquido de la
Usuaria 3 31 N X X Milani Labial Liquido 3 minutos $7,99 P B e 5 . . B
Interiores marca “Milani” para ver informacién mas detallada y lo que hizo fue buscar los reviews que habian
dejado otras personas, los leyd por un momento, luego vio cuantos estrellas tenia el producto y
finalmente compro el producto y ese fue el tnico producto que compro ya que el labial es uno de sus
productos favoritos.
La usuaria cuatro accedid a la pagina de Amazon donde procedio a buscar correctores sin embargo
después especificé su busqueda a “correctores de “Maybelline””, esta usuaria tuvo un problema en
X Disefiadora de Maybelline, | Corrector, X particular escogié productos que solo estaban disponibles para usuarias prime, lo cual le genero
Usuaria 4 28 N X X N 11 minutos $29,01 o = .
Interiores Mac Labial confusién y malestar, luego de resolver el problema cerrando la pestafia actual y abriendo una nueva
pestafia afiadi6 al carro de compra un corrector de “Maybelline” posterior a esto busco labiales de Mac
donde también afiadié un labial al carro de compra y asi finalizo su compra.
Base d La usuaria cinco directamente se dirigié a la pagina de Sephora en donde lo primero que hizo fue
ase de o . B " Aei
Makeupfore = de adquirir un sellador de maquillaje el cual estaba como "Best seller” en la pagina luego de esto busco
magquillaje, ai e P ” P
Gerente de ver, o bases de maquillaje donde escogi6 la de “Makeupforever”, busco por marca productos de “Clinique” y
Usuaria 5 25 i X Macys. X Sephora, ! ’ 21minutos | $108,00 | afadié al carro de compra un producto de esta marca la cual cual es un primer o prebase que se aplica
Importaciones P Fijador de . N N X - " N
Clinique, Mooiia antes del maguillaje y por ultimo delineador de ojos luego procedié a ver labiales sin embargo
aquillaje, " . . X . ) X .
Urban Decay g . ninguno le gusto y asi termino su compra, esta usuaria en particular se tomé mucho tiempo viendo los
rema s o
productos buscando volviéndolos a ver para asegurarse de comprar el indicado
Becea,
Urban Rubor, base de Esta usuaria tomo su tiempo para buscar productos asi mismo compro uno de los productos
" Decay, magquillaje, . recomendados por Sephora el cual es un producto de “Becca” en colaboracién con una blogger de
Usuaria6 | 34 |Gerente General X x v 2quit el 20minutos | $109,00 fos par sepnora e e o o
Sephora, | delineadores YouTube, asi mismo adquirié una base de maquillaje de “Urban Decay” y delineadores de labios se
Makeupfore | de labios tomé su tiempo para analizar cada producto, ver su tono y luego procedia a comprarlo
Base d La usuaria directamente se dirigié a la pagina de Sephora desde el navegador, luego de esto procedié
ase de : wCliniaue” asi P "
i Gerente o = de . a buscar por marca y reviso productos de “Clinique” asi como de “Urban Decay” sin embargo solo
Usuaria 7 28 =me X X Clinique maquillaje, 12 minutos $110,00 | .- 0 L ) . —
Propietaria ial afiadi6 a su carro de compra bases de maquillaje y labiales tipo crayones de la marca “Clinique”, cabe
abiales p -
recalcar que antes de comprar el producto leia las resefias y luego de esto compraba el producto.
Esta usuaria en especial compro en dos paginas donde en Amazon realizo la compra de la mascara de
Mavbelli Méscara de pestafias de “Maybelline” y posteriormente dedicé mayor parte del tiempo a navegar en la pagina de
aybelline, ~ . S .
Usuaria 8 33 Jefa de ventas X X X X C\I/' N pestafias, base 15 minutos $130,00 Sephora buscando productos de maquillaje para el rostro, esta usuaria al momento de comprar
inique

de maquillaje

observaba la descripcién del producto, ingredientes y posterior las resefias y calificaciones, después
de esto, si le agradaba, procedia a comprar el producto
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Resultados de observacion directa

Observacion Directa

Tipo de Establecimiento Fecha: 17/02/2016
Mayorista Horario 17:00-19:00
Supermercados (seccion
Belleza)
Tiendas especializadas X
Nombre del punto de venta: MUA (Riocentro Ceibos)
Infraestructura
Numero de estantes en el establecimiento #
Existencia de disefio en estantes de acuerdo a la marca Si X No
Orden en base a marca Si X No
Probadores Si X No
Espacio fisico y limpieza de la tienda son adecuados Si X No
Existencia de asesoras de belleza Si X No
Marcas
. : Marcas Nacionales Marcas Extranjeras
Existencia de marcas en estantes 5
Ubicacién de marcas en estantes
Marcas Privilegiada # Marcas  |Privilegiada #
Nacionales |lgualitaria # | Extranjera |lgualitaria # 2|
Poco Privelegiada# Poco Privelegiada#
Marcas Encontradas
MUA NYX
Stock de Productos
Magquillaje de Rostro Magquillaje de Labios Magquillaje de Ojos
MARCAS i i i illaj i api
Polvo Base Liquida | Correctores I..ab!al Labial en Dellnea.dor Sombras Maqull_laje Dellneadore§ y lapices Mascal:a de
Liquido Barra de labios de Cejas de ojos pestafias
MUA X X X X X X X X X
NYX X X X X X X X X X
Promocion
Promociones Existentes Si No
X
Marcas con promociones ~ Ninguna
Tipo de promociones Descuentos S S
Activacion de Marca(Maquillaje) Sorteos Regalos
10% 20% 50%|Otro

Otros tipos de promociones:

No existia ningun tipo de promocidn en productos de maquillaje

NUmero de Personas que entraron en el establecimiento
Numero de personas que fueron asesoradas
Numero de personas que compraron productos

Marcas que compraron:
NYX

Compra

25(#

8

**

14{#

Tipos de productos que compraron:

La mayoria de personas compro labiales especificamente labiales liquidos

Observaciones del proceso de compra:
Las personas que acudian a la tienda iban en busca de un producto, al existir una alta gama de labiales procedentes de la marca NYX, estos labiales
liquidos representaban el producto que en su mayoria adquirian, acudian a la asesora cuando querian probar un producto ya que existe dentro de la tienda

una estacidn de maquillaje con probadores y si era de su agrado lo compraban o sino seguian buscando entre las distintas opciones que habia.

173




Observacion Directa

Tipo de Establecimiento Fecha: 09/12/2016
Mayorista Horario 17:00-19:00
Supermercados (seccion
Belleza)
Tiendas especializadas X
Nombre del punto de venta: Las Fragancias Policentro
Infraestructura
Numero de estantes en el establecimiento #
Existencia de disefio en estantes de acuerdo a la marca Si X No
Orden en base a marca Si X No
Probadores Si X No
Espacio fisico y limpieza de la tienda son adecuados Si X No
Existencia de asesoras de belleza Si X No
Marcas
. " Marcas Nacionales Marcas Extranjeras
Existencia de marcas en estantes 2
Ubicacion de marcas en estantes
Marcas Privilegiada # Marcas [Privilegiada # 1
Nacionales |lgualitaria # | Extranjera |lgualitaria # 3]
Poco Privelegiadat# Poco Privelegiada#

Marcas Encontradas

Nyx Clinique
Estee Lauder Lancome
Stock de Productos
Magquillaje de Rostro Magquillaje de Labios Magquillaje de Ojos
MARCAS i i i illaj i Api
Polvo Base Liquida | Correctores I..ab!al Labial en Dellnea‘dor Sombras Maqul!laje Dellneadoref y lapices Mascar~a de
Liquido Barra de labios de Cejas de ojos pestafias
Nyx X X X X X X X X X X
Estee Lauder |x X X X X X
Clinique X X X X X X X
Lancome X X X X X X
Promocién
Promociones Existentes Si No
X
Marcas con promociones Ninguna
Tipo de promociones Descuentos R .
P P Activacion de Marca(Maquillaje) Sorteos Regalos
10% 20% 50%|0Otro
Otros tipos de promociones: No existia ningun tipo de promocién en la tienda en la linea de maquillaje

Compra
NUmero de Personas que entraron en el establecimiento 7|#
Numero de personas que fueron asesoradas 7|4
Numero de personas que compraron productos 7|4

Marcas que compraron:

Clinigue mayormente seguido de productos de Nyx

Tipos de productos que compraron:

La mayoria de personas compro productos para el rostro como bases hipo alergénicas e hidratantes por lo cual buscaban la marca clinique.

Observaciones del proceso de compra:

Un dato muy interesante que se pudo observar es que las personas que entraban a las fragancias iban directamente a comprar ya sabiendo que marca era
la que requerian, si bien es cierto las personas que compraban y entraban al local era pocas comparadas a otras tiendas el ticket de compra por persona es
mayor a $60ya que cada producto tiene un costo de $50 en adelante por lo que la tienda solo ofrece marcas "High End" a excepcion de la marca Nyx la cual
se encuentra categorizada como "Drugstore Makeup". Las personas ya saben que marcay tipo de producto van a comprar, las personas en el
establecimiento compraron bases liquidas y polvo luego de probarse el producto, con la ayuda de la asesora, la mayoria de mujeres suele llevar algo mas
especificamente labiales.
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Observacion Directa

Tipo de Establecimiento Fecha: 25/12/2016
Mayorista Horario 17:00-19:00
Supermercados (seccion
Belleza)
Tiendas especializadas X
Nombre del punto de venta: Burbujas Beauty San Marino
Infraestructura
Numero de estantes en el establecimiento 13 #
Existencia de disefio en estantes de acuerdo a la marca Si X No
Orden en base a marca Si X No
Probadores Si X No
Espacio fisico y limpieza de la tienda son adecuados Si X No
Existencia de asesoras de belleza Si X No
Marcas
. N | Marcas Nacionales | Marcas Extranjeras |
Existencia de marcas en estantes - 3
Ubicacién de marcas en estantes
Marcas |Privilegiada # Marcas |Privilegiada # 3
Nacionales [lgualitaria # Extranjera |lgualitaria # 7
Poco Privelegiada# Poco Privelegiada# 3
Marcas Encontradas
Maybelline Almay Rimmel Pamella Grant
Milani Covergirl NYC Nyx
Loreal Mua Daphne Revlon
Stock de Productos
Maquillaje de Rostro Maquillaje de Labios Maquillaje de Ojos
MARCAS Polvo Base Liquida | Correctores I..ab?al Labial en Delinea.dor Sombras Maquil.laje DeIineadore.s y lapices Mascar-a de
Liquido Barra de labios de Cejas de ojos pestafias
Maybelline |x X X X X X X X X
Milani X X X X X X X X
Loreal X X X X X X X X
Almay X X X X X X X X
Covergirl X X X X X X X X X X
Mua X X X X X X X X X X
Rimmel X X X X X X X X X X
NYC X X X X X X X X
Daphne X X X X X X
Pamella Gragx X X X X X X X X
Nyx X X X X X X X X
Max Factor |x X X X X X X X X X
Revlon X X X X X X X X
Promocién
Promociones Existentes
[ x [ 1]
Marcas con promociones Ninguna en especifico
Tipo de promociones Descuentos Activacion de Marca(Maquillaje) Sorteos Regalos
10%| 20%] 50%|Otro
X

Otros tipos de promociones:

La promocién mas bien era de la tienda donde le obsequiaban maquillar a la persona por la compra de productos

de maquillaje en la tienda.

Numero de Personas que entraron en el establecimiento
Numero de personas que fueron asesoradas

Numero de personas que compraron productos

Marcas que compraron:

Maybelline, Covergirl

Compra

11|#
8|#
2#

Tipos de productos que compraron:

Muchas personas buscaban en los estantes mascara de pestafias y labiales y estos dos productos eran adquiridos por las mismas

Observaciones del proceso de compra:

El tipo de mujer que visita Burbujas Beauty son jovenes adultas se observé que la mayoria poseia uniforme de trabajo, las personas se acercan a los
estantes buscando que les [lama la atencién o que hay de nuevo y asi van viendo todos los estantes si hay algo que les interesa, ven la parte trasera del
producto y luego el precio. Las personas que compraron en el establecimiento ya tenian predeterminado que comprar buscaban la ayuda de la asesora
para encontrar el producto y luego seguian viendo los estantes buscando otro producto que les |lame la atencién en este caso labiales y se llevaban un
labial junto con el producto (mascara de pestafias) que habian ido a buscar.
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Tipo de Establecimiento
Mayorista
Supermercados (seccion
Belleza)
Tiendas especializadas X

Nombre del punto de venta:

Observacion Directa

Fecha:
Horario

De Prati Cosmetics Policentro

02/12/2016
17:00-19:00

Infraestructura
Numero de estantes en el establecimiento #
Existencia de disefio en estantes de acuerdo a la marca Si X No
Orden en base a marca Si X No
Probadores Si X No
Espacio fisico y limpieza de la tienda son adecuados Si X No
Existencia de asesoras de belleza Si X No
Marcas
N - | Marcas Nacionales | Marcas Extranjeras |
de en
- 13 |
Ubicacién de marcas en estantes
Marcas Privilegiada # Marcas Privilegiada # 3|
Nacionales |lgualitaria # | Extranjera |lgualitaria # 7|
Poco Privelegiada# Poco Privelegiada# 3|
Marcas Encontradas
Maybelline Revlon Deborah Milano Almay
Milani EIf Jolie Nyx
Loreal Lacolors Samy Palladio
Etrebelle
Stock de Productos
Maquillaje de Rostro Maquillaje de Labios Maquillaje de Ojos
MARCAS Polvo Base Liquida | Correctores Labi Labial en Delinez{dor Sombras Maquil.laje Delineadore.s y lapices Mascar~a de
Liquido Barra de labios de Cejas de ojos pestafias
Maybelline [x X X X X X X X X X
Milani X X X x x X x X
Loreal X X X X X X X X X
Revlon X X x x x X
EIf X X X X X X
Lacolors X X x X X X X X X X
Deborah Mil[x X x x X x x
Jolie X x X x X x X x X
Samy X X X X X X X
Almay X X X X X
Nyx X X X X X X X X X X
Palladio X X X X X X
Etrebelle X X x
Promocién
Promociones Existentes _
[~ T ]
Marcas con promociones Samy, Milani, EIf
Tipo de promociones Descuentos . - . .
Activacion de Marca(Maquillaje) Sorteos Regalos
10%| 20%| 50%|Otro

X

Otros tipos de promociones:

La marca Samy como la marca Elf contaban con demostraciones de maquillaje donde las maquilladoras de la

marca creaban un look en la persona usando los productos de la marca, para estas demostraciones uno tenia que
acercarse a preguntar. Por otra parte la marca Milani contaba con un masterclass por la maquilladora Priscila
Renddn donde ensefiaba sus técnicas de maquillaje en Ericka Vélez la cual es conocida en el medio y es imagen

de la marca Milani.

Numero de Personas que entraron en el establecimiento

Numero de personas que fueron asesoradas
Numero de personas que compraron productos
Marcas que compraron:

Milani, La Girl, Maybelline

Compra

S52|#
49|#
21|#

Tipos de productos que compraron:

La mayoria de personas compra labiales, también se observd que las mujeres compraban rubores y mascara de pestafias siendo estos tres productos

predominantes en la compra

Observaciones del proceso de compra:

Cuando las personas llegaban a Deprati y se acercaban a un estante de determinada marca, inmediatamente |la asesora se acercaba y preguntabasi les
podia ofrecer ayuda buscando el producto que deseaba. Se pudo observar que existen asesoras por marcas las cuales tienen un trato cortes y son

atentas. Los estantes en donde se colocan los productos de maquillaje constan de cuatro caras, sin embargo estos estantes son compartidos una marca
tiene de una a dos caras de participacion, sin embargo al momento de entrar a la tienda del lado izquierdo existen tres estantes os cuales solo constan
de una caray son mucho mas grandes y anchos que los estantes regulares ocupados por tres marcas: Maybelline, Loreal, Nyx. En esa zona donde estan
estas tres marcas junto con la marca milani es donde existe mayor trafico de personas y donde las personas suelen detenerse a ver detalladamente un
producto, las personas cuando compran suelen ver el color, probarse el maquillaje, y luego ver el precio, las personas siempre buscan la ayuda de una

asesora, les preguntan por el producto que estdn buscando y si no se encontraba las asesoras recomendaban uno similar, por lo general las personas

piden productos a prueba de aguay de larga duracién es una de las caracteristicas que mas preguntan y piden a las asesoras. Las personas compraban

mas de un producto y en su mayoria eran labiales, otra zona con mayor afluencia de personas era donde se encontraba ubicada la marca LA Girl donde

en su mayoria chicas jévenes se acercaban a ver los productos, ver los colores y si les gustaba se los llevaban.
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Observacion Directa

Tipo de Establecimiento Fecha: 26/11/2016
Mayorista Horario 18:00-19:30
Supermercados (seccion
Belleza) X
Tiendas especializadas
Nombre del punto de venta: Megamaxi ( Mall del Sur)
Infraestructura
Numero de estantes en el establecimiento #
Existencia de disefio en estantes de acuerdo a la marca Si No|x
Orden en base a marca Si No|x
Probadores Si No|x
Espacio fisico y limpieza de la tienda son adecuados Si X No
Existencia de asesoras de belleza Si No|x
Marcas
Existencia de marcas en estantes Marcas Nlacionales Marcas E>;tranjeras
Ubicacién de marcas en estantes
Marcas Privilegiada # Marcas |Privilegiada #
Nacionales |lgualitaria # | 1 Extranjera |lgualitaria # 7
Poco Privelegiada# Poco Privelegiada#
Marcas Encontradas
Maybelline Almay
Asepsia EIf
Blash Palladio
Maja Vogue
Stock de Productos
Magquillaje de Rostro Magquillaje de Labios Maquillaje de Ojos
MARCAS Polvo Base Liquida | Correctores I:abfal Labial en Delinea.dor Sombras Maquil_laje D'el.ineadore_s y Mascar"a de
Liquido Barra de labios de Cejas ldpices de ojos pestafias
Maybelline X X X X X X X X X
Asepsia X
Blash X X X X X X X X
Maja X
Almay X X X X X X X
EIf X X X X X X X X X
Vogue X X X X X X
Palladio X X X X X X X
Promocién
Promociones Existentes Si No
Marcas con promociones
Tipo de promociones Descuentos Activacion de Marca(Maquillaje) Sorteos Regalos
10% 20% 50% Otro

Otros tipos de promociones:

Ninguna marca contaba con promocién

Compra
NUmero de Personas que entraron en el establecimiento 11{#
NuUmero de personas que fueron asesoradas O|#
NUmero de personas que compraron productos 2|#

Marcas que compraron:
Maybelline,Almay

Tipos de productos que compraron:

Las personas que compraron productos adquirieron mascara de pestanas y polvos faciales

Observaciones del proceso de compra:
La seccidon de maquillaje de Megamaxi es corta solo cuenta con un estante o display el cual contiene cuatro caras y el maquillaje no se encuentra en un

orden especifico, las personas por lo general se acercaban y se quedaban de dos a tres minutos observando el display buscando un producto ya que los

productos estaban uno sobre el otro lo cual no facilitaba que se encuentre un producto inmediatamente, la mayoria de personas veian productos como

Maybelline, almay y blash la Gltima marca mencionada era la que mas productos tenia en el display junto con Maybelline, se pudo observar que las
personas que realizaron la compra, asi mismo, buscaron el producto hasta encontrarlo y luego de eso vieron la etiqueta y parte traseray se lo llevaron

asimple vista se pudiera inferir que ya tenian planificada su compra porque solo escogieron ese producto, se aseguraron de que estaban escogiendo
bieny luego lo pusieron en su carrito de compra.

177




Observacion Directa

Tipo de Establecimiento Fecha: 03/12/2016
Mayorista Horario 18:00-19:30
Supermercados (seccion
Belleza) X
Tiendas especializadas
Nombre del punto de venta: Hipermarket (Riocentro Norte)
Infraestructura
Numero de estantes en el establecimiento #
(A excepcidn del estante de
Existencia de disefio en estantes de acuerdo a la marca Si No|X Maybelline)
Orden en base a marca Si X No
Probadores Si No|x
Espacio fisico y limpieza de latienda son adecuados Si X No
Existencia de asesoras de belleza Si X No
Marcas
. : Marcas Nacionales Marcas Extranjeras
Existencia de marcas en estantes 1 5
Ubicacion de marcas en estantes
Marcas Privilegiada # Marcas  |Privilegiada # 2
Nacionales [lgualitaria # | 1 Extranjera |lgualitaria # 7
Poco Privilegiada# Poco Privelegiada#
Marcas Encontradas
True Color Ponds Bardot
Jordana Palladio Wendy
Samy Forever
Maybelline EIf
Stock de Productos
Magquillaje de Rostro Maquillaje de Labios Maquillaje de Ojos
MARCAS Polvo Base Liquida | Correctores I._ab?al Labial en DeIinea.dor Sombras Maquil_laje D'el.ineadore_s y MascarNa de
Liquido Barra de labios de Cejas lapices de ojos pestafias
True Color X X X X X X X
Jordana X X X X X X X X
Samy X X X X X X X
Maybelline X X X X X X X X X
Ponds X
Palladio X X X X
Elf X X X X X X
Bardot X X X X X X
Wendy X X X
Forever X X X X X X
Promocion
Promociones Existentes Si No
Marcas con promociones
Tipo de promociones Descuentos Activacion de Marca(Maquillaje) Sorteos Regalos
10% 20% 50% Otro
Otros tipos de promociones: Ninguna marca contaba con promocion
Compra
Numero de Personas que entraron en el establecimiento 14|#
Numero de personas que fueron asesoradas 7#
Numero de personas que compraron productos 5\#

Marcas que compraron:
Maybelline,Palladio

Tipos de productos que compraron:

Las personas que compraron productos adquirieron maquillaje de ojos como mascara de pestafias, y como lapices de ojos

Observaciones del proceso de compra:
Cuando las personas se acercaban a la seccidn belleza las asesoras después de un minuto le ofrecian ayuda a los clientes, las personas por lo general
solo se acercaban a ver los productos veian su precio y no necesariamente lo compraban, en esta tienda lo que més veian las personas eran maquillaje
de ojos tales como mascara de pestafias delineadores de ojos, |apices de ojos sin embargo es importante afiadir que también se acercaban aver
labiales, los colores que estaban disponibles, etc. aunque ningun cliente ,en el periodo de tiempo que se observd, compro labiales sino mas bien
maquillaje de ojos como ya se especificé previamente. Adicionalmente es necesario mencionar que marcas como Samy y True color tenian mas de un
display es decir que habia mayor participaciéon de sus productos comparado a otras marcas.
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Observacion Directa

Tipo de Establecimiento Fecha: 03/12/2016
Mayorista X Horario 11:00-13:00
Supermercados (seccion
Belleza)
Tiendas especializadas

Nombre del punto de venta: Di Paso (AV. 10 de agosto)
Infraestructura
Numero de repisas en el establecimiento #
Numero de estantes en el establecimiento #
Existencia de disefio en estantes de acuerdo a la marca Si No|x
Orden en base a marca Si No|(x
Probadores Si No|x
Espacio fisico y limpieza de la tienda son adecuados Si X No
Existencia de asesoras de belleza Si X No
Marcas
N . | Marcas Nacionales | Marcas Extranjeras |
Existencia de marcas en estantes — | 11 |
Ubicacién de marcas en estantes
Marcas Privilegiada # Marcas |Privilegiada # 1
Nacionales Igualitaria # | Extranjera |lgualitaria # 10
Poco Privelegiada# Poco Privelegiada#
Marcas Encontradas
Beauty Treats La Girl Milani
Cameo La colors Nabi
City Color Jcat Beauty Sasa Cosmetics
Profusion Lasplash Cosmetics
Stock de Productos
Maquillaje de Rostro Maquillaje de Labios Maquillaje de Ojos
MARCAS Polvo Base Liquida | Correctores I._ab?al Labial en Delinea.dor Sombras Maquilllaje E)/elfneadore.s y MascarNa de
Liquido Barra de labios de Cejas lapices de ojos pestafias
Beauty Treats X X X X X X X
Cameo X X X X X
City Color X X X X X X X X X
Profusion X X X X X X X X X
La Girl X X X X X X X X X X
La colors X X x x X X X
Jcat Beauty X X X X X X X X
Milani x X x x X x x X X
Nabi X X X X
Sasa Cosmetics X
Lasplash
Cosmetics X X X
Promocién
Promociones Existentes I Si I No I
Marcas con promociones Milani, City Color
Tipo de promociones Descuentos Activaciéon de Marca(Magquillaje) Sorteos Regalos
10% | 20% | 50%  |otro
X | X

Tanto City Color como Milani tenian descuento del 10% en sus productos, en un stand de parte informativa
que se encuentra en la entrada se encontraban volantes los cuales promocionaban un MasterClass
auspiciado por Milani con la participacion de Erika Vélez y un maquillador del pais donde se iban a ensefiar
algunos "tips de maquillaje".

Otros tipos de promociones:

Compra
Numero de Personas que entraron en el establecimiento 33|#
Numero de personas que fueron asesoradas 31|#
Numero de personas que compraron productos 31|#

Marcas que compraron:
Milani, City Color, Nabi

Tipos de productos que compraron:

En su mayoria las personas compraban labiales, la marca que predominaba era Milani seguida de los delineadores de labios de City Color asi como Nabi
, existia la tendencia de comprar labiales liquidos que se transforman en un acabado mate mas bien que los labiales en barra tradicionales.

Observaciones del proceso de compra:

Las personas en Di Paso se acercaban directamente al mostrador, ya que ahi era donde las asesoras atendian y ademas porque el cliente se tiene
acceso directo a los estantes, a excepcion del estante de LA color el cual se encuentra ubicado en una esquina. Por lo general las personas tenian que
decirles ala asesora que eralo que estaban buscando y ellas procedian a buscar el producto en el estante, cuando les entregaban los productos las
personas procedian a ver la parte trasera de la etiqueta del producto, en su mayoria preguntaban si el producto era de larga duracidon y en el caso de los
labiales que era el producto el cual mayormente adquirian veian el colory se lo probaban en su mano para ver como lucia en la piel, por ultimo veian el
precio sin embargo es importante afiadir que los productos no tienen precio en la parte trasera por lo que para saber el precio se tiene que preguntara
la asesora la cual es una maquina segun el cédigo del producto le informa al cliente, siempre que hay descuentos las asesoras lo mencionan para que
asi el cliente pueda disfrutar de esos beneficios.
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Observacion Directa

Tipo de Establecimiento Fecha: 10/12/2016
Mayorista X Horario 11:00-13:00
Supermercados (seccion
Belleza)
Tiendas especializadas
Nombre del punto de venta: Gloria Saltos ( Av. 10 De Agosto Y Rumichaca)
Infraestructura
Numero de repisas en el establecimiento #
Numero de estantes en el establecimiento #
Existencia de disefio en estantes de acuerdo a la marca Si No|x
Orden en base a marca Si No|x
Probadores Si No|x
Espacio fisico y limpieza de la tienda son adecuados Si X No
Existencia de asesoras de belleza Si X No
Marcas
- - | Marcas Nacionales | Marcas Extranjeras
Existencia de marcas en estantes
| 1 | 21
Ubicacién de marcas en estantes
Marcas Privilegiada # Marcas Privilegiada #
Nacionales |lgualitaria # Extranjera |lgualitaria # 21|
Poco Privelegiada# Poco Privelegiada#
Marcas Encontradas
Almay La Girl Forever Palladio Essence Nyc
Maybelline Profusion Pretty Girl Jolie Bardot Beauty Treat
Daphne Maja Mels Max Factor Klean Color
True Color Jordana Vogue Revlon y Color
Stock de Productos
Magquillaje de Rostro Magquillaje de Labios Maquillaje de Ojos
MARCAS polvo Base Liquida | Correctores Labial Labial en Delineador Sombras Maquillaje Delineadores y | Mascara de
Liguido Barra de labios de Cejas ldpices de ojos pestafas
Almay X X X X
Maybelline [x X X
Daphne X X X X X X
True Color |x X X X X X X X
La Girl X X X X X X X
Profusion X X X X X X X X
Maja X X X X
Jordana x X X x X X X X X X
Forever X X X X
Pretty Girl X X X
Mels X X X x x X X x X X
Vogue X X X X X X X
Palladio X X X X
Jolie X X X X X X X X X
Max Factor |x X X X
Essence X X
Bardot X X X X X X X
Revlon X
City Color X X X X X X
NYC X X X X X X
Beauty Treats X X
Klean Color |x X X X
Promo
Promociones Existentes | Si | No |
| x |
Marcas con promociones
Tipo de promociones Descuentos Activacion de Marca(Maquillaje) Sorteos Regalos
10%I 20% 50%|Otro
Otros tipos de promociones: No existia ningun tipo de promocién en cuanto a la categoria de maquillaje en Gloria Saltos
Compra
Numero de Personas que entraron en el establecimiento 63|#
Numero de personas que fueron asesoradas 45|#
Nudmero de personas que compraron productos 41|#

Marcas que compraron:
True Color, City Color, Forever y Milani

Tipos de productos que compraron:

En su mayoria las personas compraban polvos faciales y labiales, las asesoras impulsaban la compra de True Color la cual es una nueva marca

procedente de colombia

Observaciones del proceso de compra:

En Gloria Saltos se observé un flujo alto de personas que ingresan al local ya que la ubicacién del lugar se encuentra en una area muy transitada en
el centro de Guayaquil, en su mayoria eran mujeres que entraban, veian los productos en las repisas y las asesoras inmediatamente ofrecian su
ayuda, muchas personas pedian la ayuda de las asesoras ya que en las repisas no habia un orden en cuanto a productos ni marcas asi que las
personas tenian que decirles a las asesoras que era lo que estaban buscando y ellas procedian a buscar el producto y si este no estaba en stock o no
les gustaba le recomendaban otra marca, por lo general recomendaban forever en polvos, true color y city color también en polvos, labiales y

mascara de pestafias. La mayoria de personas iban en busca de polvos faciales, las asesoras les probaban en su tez para poder ve

adecuado y dependiendo de eso se llevaban el producto, asi mismo si veian un labial que les gustaba lo adquirian.

ar si es el color
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productos de maquillaje facial. Se espera que &esdobtenidos sirvan como base para

futuras investigaciones relacionados con el temastigdio.
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