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RESUMEN

La industria cosmética, es una industria que tiene una gran diversidad de factores dentro del estudio de marca y dentro
de la competitividad comercial de las mismas. La industria esta representada por un dinamismo bastante grande que
con el tiempo que por la naturaleza de la regién se ven enfrentadas de una manera mucho mas drastica al momento de
interactuar en el mercado. El anélisis nace de grandes tipos de informacion diversificada, desde la informacion explicita
de la investigacion de campo, hasta la investigacion implicita de los signos distintivos de cada una de las marcas, se
establece una relacion entre los signos distintivos y la gestion de marca y la competitividad en el mercado.
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ABSTRACT

The cosmetic industry is an industry that has a great diversity of factors within the study of brand and within the commercial
competitiveness of the same. The industry is represented by a rather large dynamism that over time, because of the nature of
the region, they are confronted in a much more drastic way when interacting in the market. The analysis originates from large
types of diversified information, from the explicit information of the field research to the implicit investigation of the distinctive
signs of each one of the marks, establishing a relation between the distinctive signs and the brand management and the
competitiveness in the market.
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INTRODUCCION

Segun Keller (2006), el Branding' es una estrategia que
interrelaciona las marcas a los clientes. Es la primera he-
rramienta de la nueva generacion, a nivel de la poten-
ciacion de intangibles. Craig (2006), considera que el
Branding es la uUnica llave que complementa la cerradura
del marketing en el mercado.

Weber & De Villebonne (2002), es del criterio que el mer-
cado mundial vende 11 billones de cosméticos afo, tiene
una estructura que se encuentra mayormente definida:
Francia con el 28,74%, seguido por Estados Unidos con
el 14,86%, Alemania con el 12,40%, Reino Unido con el
10,24% e ltalia con el 6,75%.

Para Maldonado (2014), el sector en la industria cosmé-
tica en los ultimos afos ha crecido de una manera muy
grande, en el cual ya no solo se gestiona las ventas, sino
que se gestiona el valor de marca, sino que esta repre-
senta el 1,6% del PIB.

En Ecuador, la industria en los Ultimos afios es una de
las que mas crecimiento ha mostrado y ha aumentado la
ideologia creciente de la sociedad con respecto al culto
al cuerpo.

Diaz Rojo (2001), plantea que en los Ultimos afios la aten-
cién de la industria estéa puesta en el segmento juvenil (de
12 a 25 afios), que es la edad a la que se posicionan las
marcas en la mente del consumidor, otro segmento que
es estratégico y aun no ha sido explotado es el segmento
infantil.

Por su parte, Carrasco Castillo (2013), es de criterio que
Yanbal, que es lider en el pais en el segmento de la ven-
ta directa de cosméticos, tiene unas 80.000 vendedoras.
Las estimaciones del sector, de la industria cosmética en
Ecuador indican que dependen de ella mas de 500.000
familias.

De acuerdo con Maldonado (2014), en perfumes y pro-
ductos de cuidado personal, sostiene que un ecuatoriano
de escasos ingresos gasta un promedio mensual de $ 30
en productos de belleza y los de clase alta unos $ 600, sin
contar los tratamientos de belleza.

El crecimiento de este sector se debe a la agresividad
de la competencia y a una inversion programada de
Belcorp y Scalpi Cosmética, considerando que ahora
hay méas promocion y publicidad haciendo referencia a
la introduccion de 5000 millones de unidades anuales en
introduccion.

1 Anglicismo empleado en mercadotecnia que hace referencia al proceso de
hacer y construir una marca.

La diversificacion del mercado tiene una tendencia a la
produccién con elementos naturales, donde se trata de
maximizar la responsabilidad social y la ecoldgica en la
empresa, para tomar una referencia la ayurveda, que €s
un componente natural de la India, ha sido tomado como
la unidad estratégica de estudio para el desarrollo de pro-
ductos a nivel nacional, por otro lado se ha tomado ma-
terias primas del entorno como la calabaza, el aguacate
y el arandano.

Calderdn (2014), considera que la innovacion y persona-
lizacion en la industria cosmética a nivel del Ecuador es
considerable, en los ultimos afios se producen jabones a
base de glicerina, leche, vitaminas y cualquier otro com-
ponente que pueda dar un valor agregado a la marca.

La idea de potencializar una industria en crecimiento es
ideal para desarrollar una cadena de valor que tiene como
primer eslabén materia prima organica que en el pais , la
manejan pequefios productos, en el caso de estudio se
ejemplifica el cacao , que es empleado en la produccion
y a su vez es comprado a la asociacion de productores
de Quinindé.

El estudio realizado por Mendez, Lépez & Pereda (1991),
indica que la industria a nivel mundial pide varios produc-
tos que han sido gestionados por marcas reconocidas a
nivel internacional, como el aceite de Karité, un aceite cu-
yas propiedades anti envejecimiento es tan explicito que
se lo busca en Africa, cuya produccion es tan reducida
incluso hoy en el 2017 que su demanda se remite mayor-
mente a las potencias cosméticas mundiales.

La industria nacional consigue este material en pequenas
cantidades y lo mezcla con pequenas sustancias obteni-
das de almendras u otros elementos naturales para la rea-
lizacion de aceites especializados y aceites esenciales.

En el Ecuador existen 30 empresas de naturaleza interna-
cional y 17 que son de naturaleza nacional. La inferencia
realizada por Wee & Brooks (2010), indica que la venta de
la imagen personal en las Ultimas décadas ha hecho que
se abrany cierren puertas de acuerdo a la percepcion de
cada una de las personas.

Las barreras sociales segun Spoker (2008), estan dadas
por tabus de percepcion que en el tiempo se han marca-
do a través de la sociedad, sin embargo en el pais todos
los segmentos se ven involucrados, tan es asi que los ni-
flos de temprana edad tienen humectantes. King (2001),
menciona que los nifnos entre 8 a 12 anos tienen productos
de uso propio, en el caso de estudio protectores solares,
gel para el cabello. Austin & Rich (2001); ademas de Uslu
, Sendur , Savk, Karaman & Eskin (2008), indican que en
la adolescencia se producen cambios hormonales que
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favorecen la demanda de cremas y productos anti acné,
y posteriormente los productos suntuosos y de vanidad
son aquellos que llegan en la década de los 20 a los 30 y
han sido potencializados con la tendencia metrosexual y
homosexual en el mundo (Clayton & Harris, 2009), a par-
tir de esta edad aparecen los productos anti edad, que
son maximizados por una ideologia de poblacién que no
quiere perderse en las décadas sino mas bien permane-
cer en el tiempo.

Existen algunas trabas que tiene que ver con una politica
gubernamental de naturaleza proteccionista, esta es que
cada producto debe tener el registro NSO — (Notificacion
sanitaria obligatoria), cuya costo es de $ 900 dolares.
En general es dificil en el pais y en América latina el ser
competitivo (Saavedra Garcia, 2012), se tiene materia pri-
ma de calidad pero el producto terminado tiene un costo
muy alto, esto sucede en perfumes, y en otros productos
relacionales.

Ladiversificacion de precios segun Weber & De Villebonne
(2002); y Maldonado (2014), en el mundo es tan grande
que se puede encontrar en la region labiales desde $ 1
dolar hasta cremas en Europa que superan ampliamente
los 1000 ddlares.

El gasto e investigacion que realizan las empresas en el
pals y el mundo (Kim & Kim, 2012), con el fin de diferen-
ciar el producto en un mercado, cada vez es mas grande.
Las empresas han sobresaturado el mercado con publi-
cidad por lo que esta no tiende a tener un impacto como
en las décadas anteriores.

La percepcion en la actualidad suele estar ligada a la
cultura ideoldgica que tengan los grupos de interés en
la investigacion, por lo tanto se ha tratado de ser lo mas
objetivo posible. A parte de generar una encuesta que
es aplicada al sector consciente de la mente humana, se
aplica también un testeo grafico el cual va dirigido al sub-
consciente de la persona, considerando que las compras
se realizan mayormente en este estado (Mack, 2005).

DESARROLLO

Las marcas de la industria cosmética gozan de un im-
portante reconocimiento por parte de consumidores que
con el tiempo se fidelizan se transforman en clientes y
posicionan estos signos distintivos en la mente. La guerra
de precios en la industria ha marcado uno de los facto-
res primordiales de competitividad, sin embargo en los

segmentos que se forman por el nivel de consumo, la
competencia se la realiza por marca.

El branding proporciona una gran cantidad de informa-
cion que cada vez debe ser procesada por el usuario a
gran velocidad a nivel consciente y subconsciente.

El problema estudiado en esta investigacion es el anali-
sis del posicionamiento mental de las marcas mas repre-
sentativas de la industria cosmética en el mercado de la
provincia de Tungurahua. Es decir, se analiza la relacion
que existe entre los signos distintivos de marca, y la com-
petitidad de las empresas medida a traves del posiciona-
miento mental. Con esto se podra identificar claramente
que factores deben ser gestionados de mejor forma en la
construccion de marca y que factores debe dejarse de
lado porque no son fuertemente percepcionales.

El estudio inicia con un consultorio dermatolégico de re-
ferencia con una poblacion de 200 clientes actuales. La
segunda parte se realiza una encuesta dirigida a clientes
potenciales, la que se realiz6 en Empresas de servicios
financieros, salones de belleza, Centros Estéticos de la
ciudad en general, constituyendo un trabajo de campo
puro utilizando fuentes primarias de informacion, toman-
do como referencia el target de la PEA, en un rango de
edad de los 20 — 59 afios (decisores de compra).

Los puntos evaluados en las herramientas de investiga-
cion son:

Sexo, tipo de productos que utiliza por recomendacion
del médico, Marcas de productos en gente con pro-
blemas dermatolégicos, monto mensual de consumo,
Distribucion y lugares compra, atributos, medios publici-
tarios, validez de marca y un test grafico referente a que
signos de marca son mas llamativos para el cliente.

La investigacion se ha centrado con la cuantificacion de
variables nominales y ordinales que son consideradas im-
portantes en la evaluacion del mercado, para lo cual se
aplica una encuesta a 200 pacientes en el periodo com-
prendido entre el afio 2011 — 2016, (figura 1) cada afio
se verifico la investigacion, y una encuesta a 271 clientes
potenciales distribuidos en puntos estratégicos de la ciu-
dad de Ambato en el periodo de referencia.

Al hacer un andlisis del periodo de investigacion, la ten-
dencia por el culto al cuerpo es creciente en la region
sin embargo el interés por los cosméticos sigue siendo
mayor en el segmento femenino; tal como se muestra en
la siguiente imagen.
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Figura 1. Resultados del estudio por género.

Al estudiarse sus puntos de distribucion, se puede ver
que las grandes cadenas comerciales como Megamaxi
y Supermaxi tienen un 41% de la distribucion en el mer-
cado. Las cadenas de farmacias tienen un 34% vy la dis-
tribucion minorista en salones de belleza y otros puntos
representan el 8% (figura 2).

Puntos de Distribucion
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Figura 2. Principales puntos de distribucion.

En la figura se puede observar que el 46% de la pobla-
cion estudiada tiene un rango de consumo entre 5-15
dolares, el 32% de la misma, tiene un rango de consumo
entre 16-30 ddlares. Mientras que solo el 22% de la po-
blacién encuestada consume mas de 30 ddlares. El pre-
sente analisis indica la tendencia popular del target en la
zona centro (Figura 3).
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Figura 3. Consumo en ddlares por parte de la poblacion.

Los atributos de compra en el afio 2016 se refieren en un
31% al precio, entre presentacion del producto y garantia
del mismo representan 30%, la calidad un 14%, el servi-
cio a domicilio un 10%, entre otros, indicando que el fac-
tor con mayor peso en la compra es el precio (Figura 4).
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Figura 4. Atributos de compra.

Se puede observar una clara recuperacion de medios di-
gitales hasta el afio 2016, la incidencia de las revistas es
poca, mientras que la realizacién de catalogos también
crece en el Ultimo periodo de referencia (Figura 5).
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Figura 5. Principales medios publicitarios.

Al hacer un analisis de los medios publicitarios en el afo
2016 en la industria 0 mercado cosmeético, se puede ver
que la influencia del internet es de 20% algo similar al me-
dio especializado de catalogos en el periodo (Figura 6).
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Figura 6. Punto en que Internet se ubica por encima de los me-
dios publicitarios.

En el testeo visual de signos distintivos en el afio 2016,
se puede observar que en la actualidad el nombre de la
marca abarca un 41% de la valoracion de marca, el logo
tiene el mismo “porcentaje de referencia. Mostrandose
como los dos signos distintivos de mayor peso en la mar-
ca (Figura 7).
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Figura 7. Testeo mental.

Al hacer el anélisis del afio 2016 se puede ver que las cre-
mas humectantes representan la mayor opcion de ven-
tas en los clientes potenciales, es decir clientes que no
necesitan tratamiento dermatoldgico, pero estan ligados
a la industria cosmética, en este afio los cosméticos ha-
blando de forma generalista también tiene un crecimiento
considerable con respecto a los afos anteriores, lo cual
evidencia la tendencia en la cultura consumista y hedo-
nista del consumidor. Para realizar la propuesta de marca
(figura.8) para la empresa se procede hacer un andlisis de
los logotipos y principales slogans que maneja la compe-
tencia en el entorno. Los logotipos analizados son Avon,
Yanbal, Bioderma, Avene, Ponds, Nivea y Eucerin. Como
culminacion del estudio se realiza la siguiente propuesta de
Branding de productos cosméticos:
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Figura 8. Propuesta de marca de productos cosméticos.

CONCLUSIONES

El estudio del posicionamiento mental de las marcas mas
representativas de la industria cosmética en el mercado
de la provincia de Tungurahua facilité conocer el género
que mas consume estos productos, los principales pun-
tos de distribucion y las marcas mas demandadas por la
poblacién de esta provincia.

El andlisis de los logotipos y principales slogans que ma-
neja la competencia en el entorno permitié realizar una
propuesta de Branding de productos cosméticos..
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