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RESUMEN

La industria de productos para el cuidado de la piel ha experimentado un crecimiento

significativo en los Gltimos afios, y se espera que este crecimiento continte en el futuro. Los
consumidores estan cada vez méas preocupados por su apariencia y salud, lo que ha llevado a un
aumento en la demanda de productos para el cuidado de la piel. Sin embargo, la competencia
en el mercado es feroz y los consumidores tienen una amplia variedad de opciones de productos
para elegir (Portela, C., 2019).

La definicidén que brinda Cambridge dictionary (2020) sobre Skincare es que son
productos que se utilizan o el régimen que se lleva a cabo para mantener la piel saludable y
atractiva. Por su parte la asociacion colombiana de dermatologia (2019) redacta que los
productos destinados a la higiene corporal incluyen los productos de limpieza (jabones, bafio
de espuma), aceites, emulsiones después del bafio y los desodorantes antitranspirantes, las
preparaciones cosméticas destinadas al tratamiento corporal corresponden a bases hidratantes
en las formas de gel, geles cremosos, cremas y lociones. Estas bases hidratantes contienen
extractos vegetales, vitaminas y sus derivados, agentes humectantes y emolientes, liposomas y
protectores solares (Gémez, 2011).

La presente investigacion busca generar aportes sobre el consumo y valor que se deposita
en estas marcas y productos pues la cosmética y productos para el cuidado de la piel son parte
un mercado millonario y consumido constantemente en el cual la mayoria de los paises tienen
su participacion. Para México representa el 0.7% del PIB y segun la balanza comercial e INEGI
2020 mostro que en afios pasados se ha aumentado al pasar del tiempo, ya que si bien se vio
afectado como los demas mercados por la pandemia consecuencia de COVID-19 ha podido
emerger de nuevo con nuevas tendencias que marcan un incremento de las visiones a futuro, se

espera gque cada vez sea mas conocido los beneficios que estos productos puedan generar.

Palabras clave: Skincare, valor de marca, nacional, consumidoras.
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INTRODUCCION

En este contexto, el objetivo de esta tesis es medir el efecto del valor de marca de
productos para el cuidado de la piel con respecto a su origen (productos nacionales vs de
exportacion). Para esto, se examind la importancia de la imagen de marca, la calidad del
producto, el precio, la lealtad, notoriedad de marca y otros factores en los consumidores.

Ademas, se analizo la relacion entre el valor de marca que tienen estos productos con
respecto a su origen ya sea nacional o internacional en consumidoras mexicanas.

Por otro lado, se buscé determinar el conocimiento que tiene el pablico sobre las marcas
nacionales e internacionales y si esto influye en su comportamiento de compra en relacion a los
atributos de la propia marca como son la notoriedad, calidad, lealtad, asi mismo se buscd
complementar investigaciones en este rubro con la informacion obtenida en la Republica
Mexicana lo que permite describir el por qué y cémo se comportan las consumidoras para
obtener conocimientos que incrementen mejoras en la atencién al cliente, su conocimiento de
marca y el valor que le dan.

Los resultados de este estudio buscan proporcionar informacién valiosa para los
fabricantes de productos para el cuidado de la piel y otros actores en el mercado, que les
permitan disefiar estrategias efectivas para mejorar el valor de marca y la satisfaccion del cliente.
En dltima instancia, esto puede conducir a una mayor competitividad y rentabilidad en el
mercado de productos para el cuidado de la piel.

El orden estructural de los capitulos se encuentra de la siguiente manera:

El primer capitulo “marco contextual”, se centra en la descripcion de los hechos
historicos del uso de los productos para el cuidado de la piel, las ideas principales de este tema
son los primeros rastros historicos de como funcionaba y cuéles eran los medios en los que se
realizaba este proceso del cuidado asi como sus rituales, ademas, cOmo estos procesos se han
visto modificados por el entorno de la sociedad y cambios en la misma industria, pasamos al
consumo que existe, profundizando de mas global a lo nacional, puntualizando el aporte
econdmico que representa en México y las medidas de salubridad en este mercado. Pasamos a
enlistar de manera global con énfasis internacional la normativa que las regula estos productos

En el segundo capitulo “Marco tedrico” se encuentra las dimensiones de la variable valor

de marca en las cuales se busca citar los textos donde se hable de como existe una relacion y
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coémo afecta a la marca cuyos ejes de investigacion son: notoriedad, conciencia, asociacion,
lealtad y calidad percibida de marca.

El tercer capitulo “Metodologia” se explica como se realizo la investigacion, cual fue el
enfoque y disposicion de la muestra para obtener los datos a analizar, se habl6 de la poblacion,
muestras y muestreo, asi como los autores de cada dimensién vista en el documento.

El cuarto capitulo “Andlisis de la investigacion” se muestran los resultados que
obtuvimos mediante las encuestas, con estos datos se realiz6 un perfil de poblacion con los datos
mas relevantes para el estudio, donde pudo graficar y explicar de forma mas completa los datos

de las 385 encuestas.

Planteamiento del problema de la investigacion

La industria del cuidado de la piel ha experimentado un notable crecimiento en los
altimos afios, impulsado por un incremento en la conciencia de los consumidores acerca de la
importancia de mantener una piel saludable. En este escenario, la procedencia de los productos
de skincare ha surgido como un elemento crucial que incide en las decisiones de compra
(Gonzélez, A. & Gonzales, M., 2022).

El hecho de su aporte a la economia global se puede apreciar Segin Euromonitor, en el
analisis del mercado global de productos de belleza y cuidado personal en el afio 2020, la
industria alcanzé un valor de USD$487.4 billones. Dentro de este panorama, el sector del
cuidado facial constituyd el 28% de la cuota de mercado, totalizando USD$139.6 billones,
liderado principalmente por destacadas empresas asiaticas como Hong Kong-China, Japon y
Corea del Sur. El informe sefiala que la pandemia de COVID-19 provoc6 cambios significativos
en la percepcion de los consumidores en esta industria. El crecimiento impredecible del mercado
digital ha llevado a que los consumidores adquieran un mayor conocimiento e informacion, lo
que resulta en una demanda actual de marcas mas eficientes a precios mas competitivos
(Euromonitor International, 2021; Calle et al. 2019).

Considerada una industria con un valor en mercado de millones de dolares (INEGI,
2020) ofrece una oportunidad de crecimiento para las nuevas marcas cuyo trabajo sera
establecerse contra marcas de reconocimiento global e historia por sus cualidades y

caracteristicas que las han logrado posicionar. Esto en un sector que a partir de los tltimos afios
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ha logrado desarrollar una gran inversion y velocidad de innovacion, asi ir avanzando hacia
demostrar la capacidad de adaptacion y evolucién (Dorado & Pérez, 2022).

Otra caracteristica distintiva esta vinculada con la importancia atribuida a la salud de la
piel mas alld del ambito del maquillaje. La busqueda de una piel radiante, intensamente
hidratada, suave y resistente sirve de inspiracion para la creacion de numerosos productos, a
veces presentados como auténticos hibridos entre el cuidado de la piel y el maquillaje. Estos
valores sociales, que fomentan el bienestar cutaneo y, en general, el cuidado de la apariencia
personal, generan una preferencia en el mercado cosmético coreano hacia productos disefiados
para preservar y atender las necesidades de la piel, en lugar de férmulas cosméticas destinadas
a ocultar sus imperfecciones (Park, 2017; Gonzéalez, A. & Gonzales, M., 2022).

Por lo tanto, es importante entender qué factores influyen en el valor de marca
dependiendo del origen de los productos que les dan los consumidores y cdmo se puede mejorar
esta calificacion para mantener una posicion ventajosa en el mercado.

En la actualidad no se cuenta con investigaciones exhaustivas que detallen sobre este
tema, las diversas interrogantes con respecto a el valor que se les da a las marcas dependiendo
de su lugar de origen o si tiene alguna relacion las dimensiones que parten de la misma;
notoriedad, calidad, apreciacion, lealtad y conciencia de marca.

Pues al realizar la busqueda de fuentes de informacién cuyo tema fuera el valor de marca
en productos de skincare, en el primer acercamiento de este tema se realiz6 una bdsqueda en
Scopus donde se encontrd que el maximo de documentos publicados fue en el 2023 con 5
documentos, aparece este tema en la literatura en el 2008 con un documento y hay un vacio en
la literatura del 2013 al 2018 (Figura 1). Aunado a lo anterior en los principales paises se
destacan Indonesia y Malasia con tres publicaciones cada uno sin embargo hay una ausencia de
publicaciones no solo en México sino en el continente americano (Scopus, 2024).

Figura 1.
Documentos publicados en el periodo 2008 a 2024
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Ademas de calificar el impacto que se genera por la procedencia de las mismas marcas,
esto genera una limitante a las empresas del sector para la toma de decisiones pues dificulta la
regulacién de la competitividad de las marcas nacionales contra el mercado global.

A través de esta investigacion buscé proporcionar aportes al analista para las decisiones
que impulse la competitividad y satisfaccion del consumidor en este sector que ain sigue en

evolucion.

Justificacion

El principal motivo de esta investigacion fue obtener resultados sobre el valor que las
consumidoras pueden dar a un producto de uso diario que con el paso del tiempo va creando
mas interés y peso en el cuidado de la persona, especificamente se eligi6 como muestra mujeres
pues son estas a quienes se les exige mas cuidado a su persona y cara, pues la mayoria de las
estrategias de mercadotecnia que utilizan las marcas de skincare para el consumo de estos
productos se enfoca en como las mujeres deben de permanecer siempre jovenes y con caras

radiantes ya que es un acto donde el papel de mujer implica que el rostro se convierte en un

2024
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aspecto central, donde no solo se busca realzar sus cualidades mas atractivas, sino que también
se aspira a mantenerlo bello y joven mediante un cuidado constante y continuo (Bavosi, 2019).

Al realizar esta investigacion podremos examinar y cotejar el valor de marca de
productos de skincare, considerando su origen nacional y extranjero, con la meta de comprender
las percepciones, preferencias y fidelidad de los consumidores hacia ambas categorias. Se
abordaran aspectos como la percepcion de calidad, la eficacia del producto, la confianza en la
marca, la innovacién y calidad, teniendo en cuenta las particularidades culturales, normativas y
de marketing que puedan influir en la percepcion del consumidor.

En el afio 2017, Estados Unidos, China, Japon, Brasil, Alemania, Reino Unido, Francia,
India, Corea del Sur e Italia en conjunto constituyeron aproximadamente el 63,4% del mercado
cosmético a nivel mundial (Calle et al., 2019).

Avanzamos hacia un panorama en el que es fundamental para el crecimiento, la
supervivencia y la prosperidad de las empresas que asuman los compromisos de una gestion
capaz de organizarse estratégicamente y disefiar un nuevo espacio competitivo, un espacio
definido por las necesidades y deseos del cliente mafiana (Sheth et al. 20201; Bonnes, 2023).

Este estudio no solo aportara al conocimiento académico sobre el branding en la
industria del skincare, sino que también proporcionara informacién valiosa para los
profesionales del marketing y las empresas del sector. Esto les permitird tomar decisiones

estratégicas fundamentadas en las preferencias y expectativas de los consumidores.
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Tras la pandemia del COVID-19 se han realizado estudios de andlisis hacia el consumo
de estos productos para el cuidado de la piel, dando como resultado un cambio de ciertas
categorias pasando de maquillaje y productos de belleza a productos de cuidado personal, como
explican Astudillo & Bolafios (2021) en lugar de adquirir maquillaje con mayor frecuencia, las
personas ahora tienden a comprar con mayor regularidad productos para el cuidado de la piel,
ya sea para el cuerpo o el rostro, siendo las cremas especialmente populares en este grupo.

Al buscar productos de belleza, los consumidores se centran en promociones, precio,
calidad, funcionalidad y la consideracion de que los productos sean libres de crueldad animal.
Estos elementos se presentan como factores diferenciadores clave para la eleccion de sus
productos. Algunos indican que contindan comprando las mismas marcas de siempre, mientras
que otros han cambiado de preferencias, optando ahora por productos de mayor calidad. Otros
aun basan su eleccion no tanto en la marca, sino en los beneficios que ofrecen los productos
(Astudillo & Bolafos, 2021).

Por lo que, al tener esos antecedentes, se busca medir el valor que se le asigna a las
marcas a partir de la nacionalidad de las mismas y si forman parte de una variable importante al
momento de realizar una compra de los mismos. Adicionalmente, la investigacion podria tener
implicaciones significativas para las politicas gubernamentales y regulaciones, al poner de
manifiesto el impacto de la procedencia en la percepcion de la calidad y la seguridad de los
productos de skincare. En un contexto globalizado, comprender estos factores resulta esencial
para fomentar la competitividad de las marcas nacionales y asegurar la satisfaccion del

consumidor.

Objetivo General

Por tal motivo, el objetivo general de esta investigacion es:

Establecer si existen diferencias significativas entre el valor de marca nacional e internacional.
Por lo que, son objetivos especificos:

e Medir el Valor de marca de productos de skincare nacional.

o Medir el Valor de marca de productos de skincare internacional.
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CAPITULO 1: MARCO CONTEXTUAL.

1.1 Antecedentes histéricos del uso de productos para el cuidado de la cara

Se ha verificado que el cuidado de la piel es un proceso que ha existido desde la
antiguedad pues se tiene el conocimiento de épocas pasadas donde la utilizacion de hierbas
y remedios caseros a base de estas eran muy recurrentes y se les daba un uso diario,
comenzando con casos como los egipcios que utilizaban cosméticos para la proteccion de
los ardientes rayos del sol al mismo tiempo que los utilizaban como repelentes de insectos,
la aplicacion del mismo sirvio en rituales para los dioses [...] (Cruz, 2009; citado de Torres
el al., 2017).

Figuerola (2019) relata citando a Minero & Diaz (2017) como los antiguos egipcios
no solo se protegian del sol pues estos también creian en el poder “sobrenatural” de las
esencias de las plantas curativas. Se aplicaban aceites corporales los cuales eran elaborados
con ingredientes como el sésamo, ricino, balano, moringa y aceite de oliva. El objetivo
principal de estos aceites era volver sus pieles mas suaves y flexibles, pero no solo cuidaban
la piel si no que hacian y utilizaban plantas y minerales para resaltar rasgos faciales como
los ojos, decorando los parpados con malaquita, y mas tarde, cerca del 2.000 a.C con el
Kohn: galena y trazas de antimonio. Posteriormente, entre el 1.350-1.000 a.C., no solo los
egipcios hacian uso de estos ingredientes si no que los griegos, elaboraron de las primeras
“mascara facial” de plomo blanco (una mezcla de carbonato de plomo e hidroxido de
plomo), con el fin de mejorar el color y la textura de su piel, asi como para disimular y
atenuar las manchas.

En Roma, cerca del 260-180 a.C. Se hizo popular el higo, mezclado con otros
productos como avena, platano y agua de rosas para obtener una crema facial y el aceite de
oliva como limpiador de cuerpo y antiarrugas.

Por otro lado, en Turquia, alrededor del afio 150 d.C. la crema fria contenia agua de
rosas, aceite de almendras y cera de abejas, entre otros componentes, ademas de la
utilizacion del aceite de moringa y aceite de marulla para otro tipo de mascarillas y remedios
en la piel (Minero y Diaz 2017). Hacia el afio 1.100 d.C. aparece el De Ornatu Mulierum, el

primer tratado esencialmente de cosmética, en el que recoge 96 plantas de uso cosmético.
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“A su vez, se empiezan a desarrollar en Europa productos procedentes de la
destilacion, como perfumes y fragancias que llegan hasta el sur de Francia. Con el comienzo
del Renacimiento, regresa el concepto y la busqueda de la belleza y consigo el incremento
del uso de los productos cosméticos. En los siglos XVI y XVII Italia y Espafia son la
vanguardia de la tendencia en belleza en Europa. Se extiende el uso de productos como
cerillas (mezcla de cera de abejas con productos vegetales como crema), tonicos limpiadores
(con zumo de limoén y agua de cebada) y también blanqueadores para el rostro” (Figuerola,
2019, p. 4-5).

Ahora bien, la industria de la belleza [...] desde fines del siglo XIX a la fecha, circula
discursos que incitan a las mujeres a consumir productos cosméticos para el cuidado de la
piel de sus rostros (Black, 2004; Jha, 2015; Malkan, 2007; Ribeiro, 2011; Bavosi, 2019).

Aunque el rostro se considera la parte méas crucial sin importar la posicion social,
actualmente es mas comun observar un cuidado mas riguroso del rostro entre las mujeres de
clases sociales més altas (Torres et al., 2017).En la actualidad la publicidad sefala la vejez
como una amenaza en lugar de sefialarla como una etapa en la vida de las mujeres, por esto
se busca evitar cualquier muestra del proceso, los anuncios muestran los rostros que deben
presentarse en la sociedad, por lo que el rostro femenino permanece como un concepto de
maéscara que mostrar al mundo (Freixas, 1998; Twigg, 2007, 2008; Bavosi, S., 2019).

De acuerdo a lo que se publicita de los productos cosméticos se demanda a las
mujeres cuidar su semblante para evitar los aspectos de vejez, no importa las caracteristicas
individuales solo se solicita de manera masiva y homogénea alejarse completamente de
cualquier cosa que esté distante de la juventud (Ballard, elston, & gabe, 2005; Biggs, 1997;
Yuni & Urbano, 2008; Bavosi, S., 2019).

Se relata sobre la publicidad que ha encadenado a la mujer moderna a seguir
estandares impuestos por una sociedad a que se debe de permanecer siempre en el mismo
aspecto sin importar el paso del tiempo sobre la misma por esto la industria cosmética le da
tanta importancia a la publicidad pues tienen que reflejar y permanecer en la mente de las
consumidoras, La industria cosmética es una de las actividades comerciales de bienes de
consumo masivo mas prosperas y rentables, a la vez de una de las industrias con mas dinero
destinado a la inversion publicitaria. Del total de dinero de la industria factura entre un 10 y

un 15% es destinado a esta area, con el dinero que se destina se trabaja en el analisis de
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disefios y circulacion de la fomentada “aspiracion” de un rostro femenino joven (Bavosi, S.,
2019).

La cara es un espacio de autoidentificacion, en esta se encuentran las zonas clave de
las cualidades que se negocian, pues estas demuestran una atraccién de manera social como
sexual, en esta se encuentran: los ojos, mejillas, labios y una suave piel, por lo que en las
mujeres el rostro pasa a ser de importante significado ante lo que muestran para la sociedad
(Synnott, 1993).

Es entonces cuando el maquillarse y ponerse productos para el cuidado de la piel no
solo se trata de un paso en las rutinas, pues ahora pertenece a un acto performativo de ser
mujer pues el rostro pasa a ser el tema central y no solo se busca resaltar lo mejor de este
sino debe de poder ser mantenido como algo bello y joven que busca un continuo cuidado
(Bavosi, S., 2019; Puvia & Vaes, 2013)

En la actualidad la pandemia de COVID-19 ha generado cambios en el consumidor,
tanto en su estilo de vida como en su comportamiento de compra, y representa una
oportunidad para los investigadores del mercado, quienes deben llevar a cabo estudios que
determinen las modificaciones en las teorias del comportamiento del consumidor en el
contexto de la pandemia y el contraste de estas con las teorias preestablecidas (Yin et
al. 2021)

Ahora no solo es el mantenerse joven ante la sociedad sino el poder cuidarte y que
el rostro se vea con las cualidades de salud que este representa, una piel suave, brillante,
pero sin exceso, labios jugosos y carnosos, con color en las mejillas para dar una apariencia
mas viva (Bavosi, S., 2019).

De hecho, antes de la pandemia, globalmente eran utilizados en las rutinas de
skincare un promedio de 3.4 productos y al momento rondan los 9.4 acompafiado de un
crecimiento del porcentaje de mujeres que buscan productos cosméticos para ayudar a

ampliar el cuidado de la piel (Forbes, 2022).
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1.2 Mercado de productos para el cuidado de la piel (Skincare).

1.2.1 Mercado global del skincare

La industria de los cosméticos esta en un creciente y muy rapido desarrollo tanto en
paises avanzados como paises que se encuentran en desarrollo. EI mercado de Asia se observa
como el méas rapido en crecimiento ya que la region de Asia y el pacifico cuentan con un valor
de més de 70 mil millones de dolares y es el segundo mercado mas grande después de Europa.
En Malasia se ha incrementado el gasto de lo que consumen con un 40%, aumentando de 1.400
millones de ringgit (Moneda nacional de malasia) a 1.900 millones de ringgit y de acuerdo a los
datos estadisticos del pais en 2019, los malasios gastan alrededor de 407 millones de ddlares en
estos articulos de cuidado de la piel con productos importados de paises extranjeros, esto ha
generado que los productos para el cuidado de la piel es la fuerza principal en el mercado de
cosmeéticos, valorado en 229 millones de ddlares (Kah, L., 2020).

Se puede expresar que Asia Pacifico aumenta bastante su margen de crecimiento per
capita del 87% en comparacion con Europa y América del Norte con un 17%, dado que Asia
centrado sus practicas en las tendencias del “cuidado previo” y del “cuidado posterior” ademas
aprovechar la necesidad de los consumidores a cuidar su piel de la contaminacion ambiental,
exposicion a la luz y estrés que puede perjudicar el aspecto de la piel, los productos como el K-
Beauty, C-beauty y J-Beauty han logrado sobreponerse a sus competidores de marcas
occidentales muy conocidas gracias a la demanda localizada y la similitud de la cultura de los
paises (Barrameda, et al, 2019).

De las industrias méas grandes y valiosas a nivel mundial se encuentra la de la cosmética
ya que esta parte de la atencidn dedicada a cada persona pues ofrece productos para las amplias
variedades de edades, etnias e incluso puede verse reflejada en un uso independientemente del
género. Se espera que la demanda de los productos para el cuidado de la piel aumente de 130
mil millones a méas de 177 mil millones de dolares para 2025, de acuerdo a la investigacion de
Joshi et al. (2022) segun encuestas en 2021 los compradores estadounidenses, el 41% de los

compradores de 18 a 24 afios gastan mas en cuidado de la piel.



L
A

POR LK REALIZACIOM PLENA DEL SER
o

(]

AIN

FCAyS

Facultad de Ciencias
Administrativas y
Sociales

N\ (Jél
BAJA CALIFORN
WO =0

La intensa competencia en esta industria ha obligado a las empresas de cosméticos a
acelerar los ciclos de desarrollo de productos. En Corea del Sur, se estima que el proceso de
concepcién y lanzamiento de un nuevo producto puede llevar entre 4 y 6 meses, en comparacion
con el plazo de hasta un afio que algunas empresas occidentales pueden dedicar al mismo
proceso. La rapidez y eficacia en la creacion de nuevas formulas se considera una respuesta
proporcional a la constante necesidad de establecer ventajas competitivas distintivas. Esto no
solo permite a las empresas cosméticas surcoreanas aumentar sus cuotas de mercado a nivel
nacional y global, sino también satisfacer las exigentes demandas de calidad para superar las
expectativas de los consumidores con productos originales y tecnologias innovadoras
(Weinswig, 2016; Gonzéalez, A. & Gonzalez, M., 2022).

En la actualidad, el canal de promocion y comercializacidn tiende a ser mas importantes
para las empresas pues buscan la globalizacion de sus consumidores para poder tener un
crecimiento en ventas es por eso que el 96% de las marcas de belleza optan por utilizar redes
sociales y personas influyentes con un gran publico de seguidores, es asi como los consumidores
comienzan a interactuar con las publicaciones para que se gane confianza lo que a su vez se ve
reflejado en una lealtad hacia la marca (Joshi et al. 2022).

Como se puede observar en la Figura 2, los paises que destacan por los ingresos que
perciben son E.E.U.U. en primer lugar en todo el mercado mientras que los paises que le siguen
en los puestos mas altos se encuentran en oriente estos son Japon, China, India y Corea del Sur
después de estos sigue el continente Europeo el que sigue en mayores ventas aunque estan con
un volumen en ingresos 3 veces menos que los del sureste asiatico, ademéas podemos también

observar como México se encuentra en segundo paises de Latinoamérica con $1,709.93 MDD.
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Ingresos mundiales del mercado del cuidado de la piel por pais en 2022 en MDD
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1.2.2 Normas internacionales para la produccion y comercializacién de productos

para el cuidado de la piel.

Buenas Préacticas de Fabricacion (BPF): Las BPF son normas de calidad que
establecen los requisitos minimos para la fabricacion, almacenamiento y distribucion de
productos de skincare. Estas normas estan disefiadas para garantizar que los productos sean
seguros y eficaces para su uso en humanos.

Un ejemplo de una BPF es la norma ISO 22716: Cosmetics - Good Manufacturing
Practices (Buenas Practicas de Fabricacion de Cosmeéticos). Esta norma establece los requisitos
para la fabricacion, control de calidad, almacenamiento y transporte de productos cosméticos
(Palomo, c., 2018).

Normas de Etiquetado: Los productos de skincare deben cumplir con las normas de
etiquetado de la regidn o pais donde se fabriquen o se vendan. Estas normas suelen incluir
informacién obligatoria en la etiqueta, como la lista de ingredientes, el nombre del producto, las
instrucciones de uso y las advertencias.

En los Estados Unidos, la Administracion de Alimentos y Medicamentos (FDA, por sus
siglas en inglés) establece los requisitos de etiquetado para los productos de skincare. Por
ejemplo, la lista de ingredientes debe aparecer en orden descendente de concentracion, y ciertos
términos, como "hipoalergénico" y "dermatoldégicamente probado”, deben cumplir con
definiciones especificas.

Normas de Seguridad: Los productos de skincare deben ser seguros para su uso en
humanos. Las normas de seguridad incluyen limitaciones en el uso de ciertos ingredientes,
restricciones en la cantidad de ciertos ingredientes que se pueden utilizar y pruebas de seguridad
obligatorias.

La Union Europea cuenta con una norma llamada Regulacion sobre Productos
Cosméticos (Regulation EC No 1223/2009), que establece los requisitos de seguridad para los
productos de skincare que se comercialicen en la UE. Por ejemplo, esta norma establece una
lista de ingredientes prohibidos o restringidos, como los que pueden ser cancerigenos o toxicos,
si el producto plantea o pudiera plantear un riesgo grave para la salud, la autoridad competente
debera adoptar todas las medidas para retirar, restringir la disponibilidad del producto en el
mercado (Fernandez, F., 2019).
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Normas de Medio Ambiente: Los fabricantes de productos de skincare deben cumplir
con las normas de medio ambiente que rigen en su region o pais. Estas normas incluyen la
eliminacion adecuada de residuos y la minimizacion del impacto ambiental.

En los Estados Unidos, la Agencia de Proteccion Ambiental (EPA, por sus siglas en
inglés) establece regulaciones para el manejo de residuos peligrosos, como aquellos que pueden
generarse durante la fabricacién de productos de skincare. Por ejemplo, los fabricantes de
cosméticos deben cumplir con las regulaciones de eliminacion adecuada de residuos peligrosos.

Normas de Comercio Internacional: Los fabricantes de productos de skincare que
exportan sus productos deben cumplir con las normas de comercio internacional, incluyendo las
regulaciones aduaneras y arancelarias.

La Organizacion Mundial del Comercio (OMC) establece acuerdos comerciales
internacionales que pueden afectar la importacion y exportacion de productos de skincare. Por
ejemplo, el Acuerdo sobre Barreras Técnicas al Comercio establece requisitos técnicos para los
productos, como los requisitos de etiquetado y los limites de ingredientes, que pueden afectar la

exportacion de productos de skincare a otros paises.

1.3 Consumo de productos para el cuidado de la piel en México

Existen varios estudios en los que se describe como en los Gltimos afios, ha habido un
cambio significativo en la forma en que los consumidores del sector de la belleza se comportan.
Esto se debe a un aumento en la conciencia sobre los posibles efectos negativos que los
productos sintéticos de belleza y cuidado personal pueden tener. Como resultado, los
consumidores, especialmente las mujeres, estdn adoptando una actitud mas precautoria hacia
estos productos, mostrando mayor preocupacion por su salud y bienestar (Kim & Chung, 2011;
Pudaruth, Juwaheer, & Seewoo, 2015; Matic & Puh, 2016;).

Estos productos son bienes de consumo e INEGI (de acuerdo a su definicion este es un
organismo publico autbnomo que se encarga de coordinar y llevar a cabo las normas del Sistema
Nacional de Informacién de México en Informacion Estadistica y Geografica ademas de
dedicarse a la captura y difusion de la informacion de México en cuanto al territorio, recursos,
poblacidn y economia) en su balanza comercial de mercancias a abril del 2022 informa que estas

importaciones fueron de 6,390 MDD (seis mil trescientos noventa millones de délares), los
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cuales significan una expansién anual de 40.6% (incrementos del 29.6% en las importaciones
de bienes de consumo no petrolero).
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Un informe de la agencia de investigacién de mercado Kantar Worldpanel encontrd que
el 66% de los hogares mexicanos compran productos de cuidado personal y el 85% de estos
hogares compran productos de cuidado de la piel. Segun la misma fuente, el 44% de los
mexicanos compran productos de cuidado de la piel al menos una vez al mes (Kantar
Worldpanel, 2021).

No solo se tiene una importancia y beneficio econdémico sino que los productos para el
cuidado de la piel (Skincare) como su nombre lo dice son los productos que se utilizaran para
mostrar beneficios 0 mejoras hacia este 6rgano el cual es muy importante pues como sabemos
es el Unico 6rgano que esta constantemente y directamente en contacto con el exterior lo que lo
expone a distintas circunstancias de las cuales este se encarga de proteger de agentes externos,
del calor y frio, del aire y elementos, de bacterias, esto gracias a que es impermeable, se separa
y lubrica a si misma e incluso eliminar algunos residuos del cuerpo (Gémez, A., 2019).

A continuacion, se presenta la figura 3 la cual es la balanza de comercio de exportacion
e importacion que ha pasado en el mercado mexicano en comparativa de tres afios distintos.
Como se puede apreciar en la Figura, la importacion de productos para el cuidado de la piel va
en aumento en el mercado mexicano pues cada vez es mas usual el reconocimiento de productos
de distintos paises y sus beneficios ya que se aprecia con el paso de los afios la tendencia al
aumento de la importacion y exportacion de productos, cada vez los consumidores son mas

conscientes de los productos y el mercado busca satisfacer la demanda.
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Figura 3.

Comercio y balanza comercial del sector de Productos para el cuidado de la piel.
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Ahora hablando solamente de la importacion que existe en México, Portela (2019) enlista a los
principales paises proveedores en nuestro pais por la cantidad de partidas arancelarias en las

siguientes categorias:

e Aguas de tocador y perfumes.
1. Francia

2. EEE.U.U.

3. Espana

4. ltalia

5. Colombia
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o Preparacion de belleza, maquillaje y cuidado de la piel.
1. E.EE.U.U.
2. Francia
3. China
4. Colombia
5. Brasil
o Jabones para el cuidado de la piel, en gel.
1. EEUU
2. Alemania
3. Brasil
4. Canada
5. Francia
e Preparaciones capilares.
1. EEEUU
2. ltalia
3. Espafa
4. Colombia
5. Canada

1.3.1 Aportes econdmicos del skincare en México.

Los productos para el cuidado de la piel son utilizados en todas partes alrededor del
mundo y una gran mayoria de estos paises de consumo también son productores en este
mercado, por su parte, México es el segundo mercado latinoamericano con mas valor en el sector
cosmético y el tercer productor mundial, después de Estados Unidos y Brasil. Aportando un
0.7% del PIB en 2018, lo que equivale a 9,755.2 millones de délares (Portela,. 2019).

Segun el reporte anual del 2021 de CANIPEC (Camara Nacional de la Industria de
Productos Cosméticos) en México hasta octubre de 2021, las importaciones ascendieron a
1,362.6 millones de dolares y las exportaciones alcanzaron los 2,017.0 millones de délares, lo
que refleja un aumento en comparacion con octubre de 2020, cuando fueron de 1,070.6 millones
de dolares y 1,866.7 millones de dolares respectivamente, durante estos afios las categorias mas

exportadas en el cuidado de la piel fueron sobre preparaciones capilares y preparaciones de



POR LK REALIZACIOM PLENA DEL SER

FCAyS

Facultad de Ciencias
Administrativas y
Sociales

maquillaje mientras que las categorias de importacion fueron en preparaciones de maquillaje en

primer lugar seguido de perfumes y aguas de tocador.

El SARS-COV-2 y el COVID-19 en 2021 seguian siendo un tema importante pues
representaban un impacto al intercambio comercial y la cadena logistica a nivel global. En el
caso del sector del cuidado personal el mercado se ha ido recuperando teniendo una mejora en

comparacion con el 2020.

1.3.2 Salubridad en el mercado mexicano

En México, de acuerdo a la Ley General de Salud, los cosméticos se consideran
como las sustancias o formulaciones destinadas a ser puestas en contacto con las partes
superficiales del cuerpo humano: epidermis, sistema piloso y capilar, ufias, labios y rganos
genitales externos, o con los dientes y mucosas bucales con el fin exclusivo o principal de
limpiarlos, perfumarlos, ayudar a modificar su aspecto, protegerlos, mantenerlos en buen
estado o corregir los olores corporales, o atenuar o prevenir deficiencias o alteraciones en el
funcionamiento de la piel sana (Orozco, D. et al. 2016).

No podran atribuirse a los productos cosméticos acciones propias de los
medicamentos, tales como curar o ser una solucion definitiva de enfermedades, regular el
peso o combatir la obesidad ya sea en el nombre, indicaciones, instrucciones para su empleo
o0 publicidad. La Secretaria de Salud, por conducto de la Comision Federal para la Proteccién
contra Riesgos Sanitarios (COFEPRIS), cuenta con un marco juridico que, de acuerdo con
la Ley General de Salud, tiene el prop6sito de regular la produccién y comercializacion de
toda clase de cosméticos, entre los que destacan los relacionados con la perfumeria, la

belleza y el aseo, asi como los servicios derivados de esas actividades (Padilla et al. 2018).
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CAPITULO 2: MARCO TEORICO

El marco tedrico se refiere a las ideas, teorias e hipotesis que proporcionan un contexto
significativo al problema en cuestion. Su funcion principal es adoptar una teoria que sirva
como referencia a lo largo de la investigacion, estableciendo vinculos entre el problema, la
metodologia utilizada y la busqueda de soluciones. Se convierte en una herramienta esencial
para analizar los problemas, el anélisis implica desglosar las partes individualmente; al
considerarlas en relacion con el conjunto, el analisis se enriquece con la sintesis.

Otro propdsito del marco tedrico es conferir sentido a los hechos o fenémenos y guiar
su organizacion. Lo que constituye un hecho en una teoria puede no tener el mismo
significado en otra. Una teoria se deriva de una idea, expectativa, interpretacion o conjetura
que actlia como principio organizador y va mas alla de lo observable (Daros, W. (2002).

Se observa y deduce que una conducta de consumo es un proceso de eleccion cuya
explicacion es en funcion de la utilidad que puede proporcionar a los sujetos. En especifico, la
seleccion de productos por parte de las personas estara determinada por sus gustos personales,
pero al mismo tiempo estara condicionada por las limitaciones financieras que enfrenten (Henao
y Cérdoba, 2007).

El estudio del comportamiento del consumidor implica que los expertos de marketing se
esfuercen por conocer quién toma la decisién de compra e influye en esta decisién, cuéles son
los motivadores de los consumidores, sus habitos de consumo y preferencias, etc. con el objetivo

de establecer estrategias que les permitan influir en este comportamiento (Jisana, 2014).

1.1 Marca

El poder conocer el significado de la marca daréa las bases para saber su anélisis con las
dimensiones de valor de marca las cuales son: lealtad, notoriedad, calidad, imagen de marca y
conciencia de marca.

Schmitz (2012) nos dice que una marca es un signo que permite diferenciar los bienes o
servicios de una empresa frente a los de las demas empresas que operan en el mercado. Por lo
tanto. La marca es el activo intangible mas importante en una organizacion, ademas de ser un
elemento diferenciador sobre la competencia, y su significado e importancia va mas alla de

simbolos, nombres y productos, el cual contribuye con la fidelizacion del cliente y la
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sostenibilidad de una organizacion en el tiempo (Monforte, Sdnchez, Natividad & Villanueva,

2020).
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Una marca no solo es la identificacion de quien fabrica un producto, si no que los
consumidores le dan un significado especial partiendo de las experiencias que creen por el uso,
con estas experiencias sabran si las marcas pueden satisfacer correctamente sus necesidades y
cuéles no lo hacen. Los consumidores crean la percepcion de un producto mediante diversas
marcas creando un factor decisivo para el consumo pues se familiarizan con la que llegara a ser
su decision final sin tener que analizar a profundidad lo que el producto o servicio ofrece
(Padilla, E. et al. 2018).

Es de gran importancia para las organizaciones y de gran valor para los consumidores,
pues representa su confianza, consistencia y expectativas, y necesita ser cuantificada, conocida
y se hace a través del valor de marca (Coriat, 2017).

Entonces, se entiende a valor de marca como “el precio adicional que un consumidor
esta dispuesto a pagar por una marca; o0 como la capacidad que tiene para ser extendida; o como
el valor financiero de la marca como activo intangible; o como la imagen que tiene el
consumidor de la marca; o como la capacidad de ésta para generar lealtad” (Feldwick, 1996;
Vera, J., 2008, p. 70).

2.1.1 Valor de marca

Yin, Yu & Xu, (2021) explican que el consumidor no tiene por qué ser o optar por un
producto racionalmente ya que este no es completamente racional, por lo que su proceso de
decision de compra se ve influenciado por comportamientos irracionales como las emociones
individuales.

Por la perspectiva del consumidor, la valoracion de una marca se construye en la mente
de los compradores, ya que facilita la comprension de los habitos de consumo. (Buil et al., 2010).

Si se quiere obtener un incremento para que los consumidores adquieran un producto y
servicio se debe de crear un valor fuerte en la marca pues esta influencia la disponibilidad de
consumo, los pilares en la valoracion de esto sera la calidad percibida, lealtad y notoriedad de
marca pues son las dimensiones a las que se les asocia con la adquisicién (Verna, 2021)

Sin embargo, la importancia de estos factores puede variar dependiendo del mercado v,

posiblemente, del tamafio de las empresas. (Vera et al, 2022)
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Para que los consumidores puedan ofrecer su lealtad y confianza a la marca se espera
que ellos piedad adquirir un producto cuyo desempefio sea de utilidad, con un adecuado
precio, promociones y distribucion adecuada, o el hecho de permitir proyectar una imagen de
si mismos. Cuanto mas sepa el consumidor de los beneficios y ventajas que ofrece la marcay
se encuentren satisfechos, mayor seré la probabilidad de adquisicion (Padilla, E. et al. 2018).

En la actualidad para que una marca tenga una buena posicion en el mercado debe de
contar con las caracteristicas ligadas al producto necesarias para sobresalir, cada organizacion
ha determinado que cubrir de acuerdo al mercado ya que cada vez tienden a ser mayores, se

debe a que los consumidores tienen la decision de compra final.

Figura 4.

Modelo valor de marca con las dimensiones de marca.
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Nota: Elaboracion propia con datos recabados de Keller 1993
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2.2 Notoriedad de marca

Se ha demostrado que el impacto indirecto de la notoriedad, mediado por la lealtad, tiene
maés fuerza en otros constructos como la calidad percibida (Das, 2014; Ugalde et al. 2019).

La notoriedad de marca influye en la credibilidad y es necesaria para el desarrollo del
apego hacia una marca. La notoriedad por si sola no basta, ya que los consumidores deben creer
en la marca para formar un apego hacia ella. Las marcas con mayor notoriedad son més
propensas a ser elegidas debido a la facilidad y ahorro de tiempo que esto representa, aunque no
necesariamente tengan la mejor calidad de producto. Esto ha sido demostrado en diversos
estudios (Hoyer & Brown, 1990; Hsiao, Hsu, Chu & Fang, 2014; Macdonald & Sharp, 2000;
Ugalde, Vila & Kuster, 2019).

El conocimiento de marca se refiere a la medida en que los consumidores estan
conscientes de una marca y como la perciben. Segun Keller (1993) y Aaker(1996), la notoriedad
de marca es un factor clave en la medicion del conocimiento de marca. El conocimiento de
marca influye en la forma en que los consumidores piensan acerca de una categoria especifica
de producto y pueden tener en mente una lista corta de marcas favoritas que les ayudan en su
decision de compra. Ser una marca notoria es una condicion necesaria para la creacion del valor
de marca ya que, si los consumidores no tienen una marca en mente, no pueden asociar

informacion con ella (Gonzélez et al., 2011).

Cuando los consumidores estan expuestos repetidamente a una marca y la reconocen
facilmente, se genera una confianza y familiaridad que puede influir en su decision de compra.
De hecho, diversos estudios han encontrado una relacién positiva entre la notoriedad de marca
y el valor de marca. Por ejemplo, un estudio realizado por Erdem y Swait (1998) encontrd que
los consumidores tenian una mayor intencion de compra para marcas mas notorias. Asimismo,
un estudio realizado por Janiszewski y van Osselaer (2000) encontro que la notoriedad de marca
influye en el valor de marca que se genera en los consumidores a través de su efecto en la

familiaridad y la confianza de la marca.
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2.3 Conciencia de marca

Aaker (1991, p. 61) recalca que la conciencia de marca como "La capacidad del
comprador potencial de reconocer y recordar que una marca es miembro de un determinado
producto categoria”. Segun el valor basado en el cliente, se da gracias a que se tiene un nivel
alto de conocimiento y reconocimiento de marca favorables (Gémez, 2020).

En este sentido, la conciencia de marca nace por la propia experiencia del consumidor,
quien obtiene la capacidad de reconocer o recordar una marca en particular (Keller, 1993).

Esta representa un medio para captar la atencion de nuevos consumidores, con el
propdsito de ser una estrategia que permita al negocio desarrollarse de mejor manera
(Rubalcava, 2019; Homburg, Klarmann y Schmitt, 2010).

La conciencia de marca es una caracteristica que se establece dentro de la mente de los
consumidores, dandoles la habilidad de recordar una marca especifica, lo cual ocurre
usualmente cuando son expuestos a ciertos estimulos, como los simbolos de su marca favorita;
esto les permite formar asociaciones en su memoria (Rubalcava, 2019; Clark, Doraszelski y
Draganska, 2009; Keller, 1993).

La importancia que reside en este concepto es que impacta de forma significativa las

decisiones del consumidor, entre ellas las de compra (Keller, 1993; Nisar y Whitehead, 2016).

2.3.1 Imagen/ldentidad de marca

Identidad de marca es un conjunto de cualidades, rasgos o conceptos mediante los cuales
la marca se identifica y se distingue de otras. Las empresas desarrollan estrategias de identidad
de marca para establecer los fundamentos de comunicacién y comportamiento de la marca
(Schmitz, 2012).

Una imagen positiva de la marca implica incorporar a la memoria los programas de
marketing que vinculan las asociaciones fuertes, Gnicas y favorables con ella (Keller, 2008). Por
su parte, la imagen de marca es la estructura mental (u opinion) que de ella tienen sus publicos,
y la integran el conjunto de atributos o significados que los publicos utilizan para identificar y
diferenciar a esa marca de las demas (Schmitz, 2012). Asi, la identidad de marca representa la
aspiracion de lo que la marca desea ser, mientras que la imagen de marca se refiere a como la
perciben los individuos. El objetivo principal de cualquier marca es que la percepcion de su

imagen por parte del publico sea lo més fiel posible a su identidad (Garrido, 2008).
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Segun Kuo et al. (2020), la imagen de marca tiene un efecto significativo en el valor de
marca de los productos para el cuidado de la piel. Los resultados de su estudio indican que los
consumidores perciben una imagen de marca mas favorable cuando los productos tienen
caracteristicas especificas, como ingredientes naturales y ecoldgicos, y cuando la marca tiene
una buena reputacion en la industria.

Ademas, se encontrd que la imagen de marca midio la relacion entre la calidad del
producto y la intencion de compra, lo que significa que la imagen de marca juega un papel
importante en como los consumidores perciben la calidad del producto y, en Gltima instancia,
en su decision de compra. Estos hallazgos estan en linea con investigaciones anteriores que han
demostrado la importancia de la imagen de marca en el comportamiento del consumidor (Keller,
1993; Aaker, 1991).

Segun el estudio realizado por Chang, Lee y Yang (2020), la imagen de marca tiene una
fuerte influencia en el valor de marca de productos para el cuidado de la piel, ya que los
consumidores tienden a elegir marcas con una imagen positiva y atractiva. Ademas, la imagen
de marca se relaciona directamente con la satisfaccion del cliente y la lealtad a largo plazo, lo

que demuestra su importancia en el mercado de productos para el cuidado de la piel.

2.4 Asociacién de marca

“El valor que aportan las asociaciones a la marca viene dado, en primer lugar, por su
labor facilitadora de la identificacion, ya que representan sintéticamente una imagen general de
sus atributos y cualidades (p. 162). Lo anterior resulta relevante ya que es importante resaltar
que las asociaciones de marca van mas alla de lo que el consumidor entiende sobre el producto
0 servicio que presta la marca y da paso a denotaciones que perduran en el tiempo” (Kotler et al
2008; Forero y Duque, 2014; Villa, 2020).

Las asociaciones de marca como las percepciones que tiene el consumidor frente a esta,
que estan influenciadas por la experiencia del usuario con esta y que esta conformada por
atributos que se generan y que pueden perdurar en el tiempo (Jiménez et al., 2019). Esta, sigue
siendo un factor importante en lo que se denomina valor de marca que tienen los consumidores,
y en la actualidad, hay un enfoque creciente en la creacion de marcas con proposito. Las marcas

gue se asocian con una causa social o ambiental pueden aumentar la percepcion de los
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consumidores, especialmente entre los consumidores mas jovenes y conscientes socialmente
Keller (2016).
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Un estudio reciente realizado por la agencia de marketing Edelman (2020) encontr que
el 64% de los consumidores a nivel mundial compran o boicotean marcas basandose en su
postura en temas sociales, ambientales o politicos. Ademas, el estudio descubrié que las marcas
que se asociaban con una causa social o ambiental tienen una ventaja competitiva sobre sus
competidores y eran mas propensas a ganar la lealtad de los consumidores.

Otro factor importante en la asociacion de marca es la autenticidad y la transparencia.
Los consumidores valoran cada vez mas la transparencia y la autenticidad en las marcas, y
esperan que las marcas sean honestas y éticas en sus practicas empresariales y de marketing.
Las marcas que pueden demostrar una autenticidad y transparencia genuinas pueden aumentar

la confianza de los consumidores (Keller, 2016).

2.5 Lealtad

La lealtad hacia una marca influye positivamente en el valor de marca del producto para
el consumidor. Un estudio realizado por Gonzélez, et al. (2011) encontr6 que la lealtad hacia
una marca esta directamente relacionada con la intencion de compra, y que los consumidores
leales tienen una mayor predisposicion a comprar productos de esa marca en el futuro.

Ramirez y Duque (2013, citado en Forero & Neme, 2021) define lealtad como “[...] una
variable multidimensional que describe el comportamiento y la actitud de las personas, en
relacion a la preferencia de productos, marcas o establecimientos determinados por encima de
otros de su misma clase. [Por tanto...] Se refleja en el incremento de la probabilidad de repetir
los comportamientos de compra y consumo de los mismos productos o servicios que han sido
adquiridos, consumidos o usados con anterioridad” (p. 305).

La lealtad hacia una marca también puede reducir la sensibilidad al precio y aumentar la
disposicion a pagar un precio premium. Un estudio de Martinez et, al. (2016) encontré que los
consumidores leales tienen una menor sensibilidad al precio y estan dispuestos a pagar mas por
los productos de su marca preferida en comparacion con los consumidores no leales.

Ademas, la lealtad a una marca puede tener un impacto a largo plazo en el consumidor.
Un estudio de Oliver (1997) encontro que la lealtad a una marca puede tener un efecto
acumulativo, ya que los consumidores leales tienden a comprar mas productos de la marca con

el tiempo.
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La lealtad también esta relacionada con la recomendacion de la marca. Un estudio de
Baumann, et al. (2013) encontr6 que los consumidores leales son mas propensos a recomendar
una marca a otros, lo que puede aumentar los consumidores potenciales.

Gonzalez (2011) relata que la satisfaccion del consumidor se define como la evaluacion
resultante de la experiencia de consumo, basada en la diferencia entre las expectativas previas
y el desempefio real del producto después de ser consumido. Varios estudios empiricos han
demostrado que la satisfaccion es diferente a la lealtad hacia la marca, entre ellos Oliver, 1980;
Westbrook y Oliver, 1991; Westbrook y Reilly, 1982; Tse y Wilton, 1988, etc. Oliver (1980)
encontrd que la satisfaccion que resulta de experiencias pasadas precede e influye en la lealtad
hacia la marca y demostré empiricamente que la actitud de lealtad es una consecuencia de la
satisfaccion. Desde una perspectiva practica, autores como Suh y Yi (2006) han inferido la

lealtad hacia la marca a partir de la intencion de volver a comprar una misma marca.

Los trabajos empiricos de Fazio y Zanna (1978, 1981) demostraron que la experiencia
directa, es decir, la que surge del uso/consumo directo de la marca, tiene mayor influencia sobre
la actitud hacia la marca, la cual deriva frecuentemente de una experiencia indirecta. También
comprobaron que la satisfaccion del consumidor influye mas en la lealtad que la propia actitud
hacia la marca. En resumen, se puede decir que una experiencia directa satisfactoria tendrad mas
repercusion en la compra y lealtad posteriores a la marca que la actitud o el conocimiento de

marca, siempre y cuando éstos estén definidos por experiencias indirectas (Gonzalez, 2022).

Este estudio muestra que existe una relacion entre la preferencia de marca y la lealtad
hacia la marca. Las marcas preferidas tienen una mayor disposicion a la compra repetida, a pagar
un sobreprecio y a recomendar la marca a otros. Ademas, se encontrd que las marcas preferidas
obtienen evaluaciones mas altas en todas las variables medidas en comparacién con el resto de
las marcas. La preferencia de marca es un factor relevante para la lealtad incluso cuando no hay
experiencia directa con la marca, pero en condiciones de alto involucramiento de compra, la
experiencia directa con la marca también es relevante para la lealtad. Este estudio sugiere que
la preferencia de marca es condicion suficiente para construir posicionamiento en la mente del

consumidor y determinar la compray la lealtad hacia la marca. (Gonzalez et al., 2011).
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2.6 Calidad percibida

La Calidad es una herramienta bésica y una propiedad inherente para satisfacer las
necesidades explicitas e implicitas de un cliente, es una caracteristica de dificil medicién ya que
cada cliente tienes necesidades, requerimientos y expectativas diferentes es por ello que se debe
dar total importancia a este tema (Castellanos y Bacca, 2014) Calidad percibida, segun Durianto
(2001) comprende en la forma de cdmo percibe el consumidor una marca, esto se da mediante
el reconocimiento de la calidad de una marca percibida por los clientes.

Ademas, dos autores Ailawadi y Keller (2004) consideran que lo méas importante para
gue una marca tenga una mejor calidad percibida, es relevante que se posicionen en términos de
calidad, ya que asi es mas probable que exista una compra.

La calidad percibida influye en los consumidores, ya que éstos tienden a elegir productos
0 servicios de alta calidad debido a sus beneficios y satisfaccion.

Una de las investigaciones que respalda esta relacion es el estudio realizado por
Gutiérrez, et al.(2019). En su estudio, encontraron que la calidad percibida afecta positivamente
en el sector minorista de la moda. Ademas, descubrieron que el efecto de la calidad percibida
en la intencion de compra es moderado por las motivaciones de compra hedédnicas, lo que
significa que las personas que buscan emociones positivas en el proceso de compra pueden estar
mas influenciadas por la calidad percibida que aquellos que buscan principalmente
funcionalidad (Gémez, 2020).

A partir de esto surge la hipdtesis:

o Hipotesis 1: Existen diferencias significativas entre el valor de marca nacional e

internacional.
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CAPITULO 3: METODOLOGIA

El enfoque de la investigacion fue cuantitativa pues buscamos obtener un resultado
mediante una formulacion numérica y un analisis estadistico, basandose en una asignacion de
valores numericos a cada respuesta, el método que seguimos fue el deductivo ya que estabamos
buscando las conclusiones para saber si el valor de marca tiene o no relacion con el origen de
los productos, la teoria que se utiliz6 fue la de Keller (1993) sobre las dimensiones del valor de
marca (Notoriedad, imagen, lealtad, conciencia y calidad de marca) (Bryman, 2004: 19).

El alcance de la investigacion fue descriptivo pues se buscé medir (Hernandez et al,
2010) si los valores resultantes de las encuestas tienen relacion con el valor que se les da a las
marcas mediante su origen, por esto solo fue necesaria una variable ya que al buscar solo las
propiedades especificas de esta por lo que fue importante que se realizara con una certeza del
95% y error de 5%.

Este proceso fue en base a encuestas de tipo evaluativas y explicativas referidas a
opiniones de las mismas consumidoras de skincare con el fin de calificar el valor de marca de
los clientes de acuerdo a sus propias percepciones, estas consisten en sondear sobre un tema en
especifico a personas parte de una muestra de estudio, se encuentra estructurado en secuencia
sistematica de preguntas, las cuales tienen como objetivo conseguir informacion relevante para
el objetivo del trabajo de investigacion, el enfoque fue cuantitativo, de tipo evaluativo pues los

encuestados evaluaron cada una de las dimensiones de la variable independiente.

3.1 Poblacion, muestra y muestreo

La poblacién que se manejo en este estudio es la siguiente:

Se trabajé con una poblacién de 2020, los datos recabados por INEGI fue de 126, 014, 024
(ciento veintiséis millones catorce mil veinticuatro) habitantes en México, de los cuales el 51.2%
son mujeres (64, 519, 181 sesenta y cuatro millones quinientos diecinueve mil ciento ochenta y
uno), donde la mayor parte de la poblacion femenina se concentra entre los 10 y 34 afios, sin
embargo se considera como poblacion de estudio a las mujeres entre los 15 y 59 afios, que
corresponden a 19,291,235 personas, a partir de lo cual y considerando la férmula, con una

certeza del 95% y un error del 5% que dan un total de muestra de 385 respuestas.
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La férmula del tamafio minimo de muestra fue finita y a través de los siguientes datos:
Donde,

N: Tamafio de la muestra

Z: coeficiente de nivel de confianza

p: probabilidad de aceptacion

qg: probabilidad de rechazo

e: error muestral

3.2 Instrumento
Se realiz6 un cuestionario en Google forms, (véase anexo 1), el cual tuvo un total de 47

preguntas compuestas por descriptivas (la edad, nivel de escolarizacion, estado de residencia,
uso y frecuencia de productos para el cuidado de la piel, y rango de precios gque se gasta en estos
productos) también incluyd preguntas en escala de Likert de las dimensiones que componen el
valor de marca expuesto por Keller (1993) que en esta investigacion fueron notoriedad, lealtad,
calidad percibida, asociacidén de marca y conciencia de marca con una escala del 1 al 5; donde
1 es totalmente en desacuerdo mientras que 5 es totalmente de acuerdo, los 19 items de Linket
fueron adaptados de Ballesteros et al. (2021) ya que estos cuentan con resultados de Alpha de
Cronbach de 0,867 que fue extraido de la herramienta SPSS.

Quien fue el primer autor en plantear la teoria que intencion de compra tiene una
correlacion con el valor de marca y esta a su vez estd compuesta por lealtad, notoriedad,
asociacion de marca, calidad y conciencia de marca fue Keller, 1993, que a su vez fue citado
por los siguientes autores en sus investigaciones. En la tabla 1 se presenta un resumen de los
principales autores que han medido el valor de la marca a través de las dimensiones propuestas

por Keller.
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Resumen de los autores de la literatura de cada dimensién de la variable valor de marca.

Variable Dimensiones Autores Items
Notoriedad de | Hoyer & Brown, 1990; Macdonald & Sharp, | N1, N2, N3,
marca 2000; Hsiao, Hsu, Chu & Fang, 2014; Das, 2014; | N4.

Ugalde, Vila & Kuster, 2019;. Ugalde et al. 2019.
Conciencia de | Garrido, 2008; Clark et al, 2009; C1,C2, C3.
marca Schmitz, 2012; Rubalcava, 2019
Valor de — .
Asociacion de | Kotler et al 2008; Forero y Duque, 2014; Villa, | A1, A2, A3,
marca
marca 2020; Edelman 2020. A4, A5.
Lealtad Gonzélez et al., 2010; Ramirez y Duque 2013; | L1, L2, L3.
Baumann, et al. 2013; Martinez et, al. 2016.
Calidad Ailawadi y Keller, 2004; Castellanos y Bacca, | CAl, CA2,
percibida 2014; Gutiérrez, et al. 2019. CA3, CA4.

Nota. Elaboracién propia

A partir de lo cual es que se considera que el cuestionario aplicado, tiene sustento tedrico

que permite medir el valor de la marca en los productos de skincare.
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Como un primer acercamiento a las caracteristicas de la muestra, se presenta en la Tabla 2 los

sociodemogréficos de la muestra, donde con respecto a las de edades podemos visualizar que

la respuesta con la edad mas baja fue de 14 afios mientras que la mas alta se encontraba en los

64 anos por lo que el rango de edad en esta investigacion fue de 50 afios, también se observé

que la edad de media en el estudio fue de 25 afios y la mediana de 22.

Tabla 2.

Medidas de los rangos de edad.

Edad

Media 25.73
Mediana 22
Desv. estandar 8.748
Rango 50
Minimo 14
Maximo 64

Nota: Elaboracién propia con datos recabados de las encuestas y procesados en SPSS
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En la figura 5 se muestra el porcentaje de los estados cuya muestra fue mas grande en
contestar el cuestionario, Baja california fue el de més alto porcentaje con 65.2% lo que quiere
decir que mas de 200 personas contestaron en esa area, Sinaloa fue el segundo estado con 7.3%,
Ciudad de México tiene un 5.7% de participacion en la encuesta mientras los estados que tienen
menos del 5% son Estado de México, Jalisco, Nuevo ledn, Yucatan y sonora con 2.6, 2.3, 1.8,
1.8, 1.6% respectivamente.

Figura 5. Residencia de la muestra.
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Nota: Elaboracion propia
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En la figura 6 podemos observar que de las 385 encuestas realizadas, el 40% de las
personas de analisis son estudiantes de tiempo completo, mientras, el 25.7% son empleadas a
tiempo completo, el 22% estudiantes y empleadas, mientras que las empresarias de su propio
negocio representan un 3.9% cuyo porcentaje también es de amas de casa y solo el 3.6% de la

muestra no cuentan con un trabajo remunerado por el momento.

Figura 6. Ocupacion
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Nota: Elaboracion propia
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De las 385 encuestas realizadas, el 57.14% de la muestra analizada estan en una licenciatura en
proceso, mientras que nivel maximo de estudios que tienen licenciatura concluida son 19.74%,
en bachillerato es 11.43%, maestria 5.97%, doctorado 2.86%, en contraste el porcentaje de
primaria es solo de .52%, mostrando que la mayoria del porcentaje se encuentran con un nivel
alto de estudios mientras que no tener estudios superiores cuenta con menos del 15% del total

de la muestra, como se muestra en la figura 7.

Figura 7. Nivel maximo de estudios.
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Nota: Elaboracion propia
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En la figura 8 de acuerdo a las respuestas obtenidas de 385, el 54% del consumo utilizan
productos de skincare diariamente lo que equivale a 210 respuestas en esta opcidén mientras que

el segundo porcentaje mas alto fue el de ocasionalmente con 27.1% y por Gltimo méas de una

vez al dia con 18.44%.

Figura 8. Frecuencia de consumo.
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Nota: Elaboracion propia
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4.2 Normalidad de los datos

Para poder seleccionar la prueba estadistica mas apropiada para la diferencia entre
grupos, como primer paso se realizé una prueba de normalidad (Kolmogorov Smirnoff), ya que
de acuerdo con Rodriguez et. al (2010) es:

“Una prueba no paramétrica que permite probar si existe una diferencia
significativa entre una distribucién de frecuencia observada(DFo) y una
distribucion de frecuencia tedrica(DFt) [..] en la prueba K-S no se requiere que los
datos se agrupan de alguna manera especifica, su procedimiento de calculo es mas
sencillo, no requiere de parametros y, por lo tanto es la mejor prueba para si un
conjunto de datos presenta una distribucion teodrica especifica o si bien dos
subpoblaciones de una variante X presentan la misma distribucion de
probabilidad” (Rodriguez et al. 2010, p.322).

En la tabla 3 se puede apreciar que los resultados no presentan una distribucion normal, por lo

que deberan emplearse pruebas no paramétricas.

Tabla 3
Pruebas de normalidad Kolmogorov-Smirnov
Estadistico gl Sig.
Nacional 107 385 .000
Internacional 034 385 .2000

Nota: Elaboracion propia

4.3 Diferencias entre skincare nacional y extranjero.
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Como un primer abordaje para establecer las diferencias entre nacional y de exportacion, se

midio el valor de cada una de las dimensiones que conforman la variable valor de marca

(Notoriedad, lealtad, asociacion de marca, calidad percibida y conciencia de marca),

estableciéndose baremos a partir de la magnitud de la escala de cada dimension.En la tabla

nlmero cuatro se muestra como cada dimension estaba dividida por las preguntas del

cuestionario ademas de que se le establece una calificacion minima y méxima; a partir de estas

calificaciones es que se generaron 3 rangos (bajo, medio y alto) esto con la finalidad de poder

establecer en qué rango se encuentra cada dimension a partir de su origen (Nacional y

extranjero), con esta clasificacion se pudo determinar que existe una diferencia bastante

marcada pues en cada una de las dimensiones fueron los productos de origen extranjeros los

que obtuvieron una mayor calificacion y por ende obtuvieron un rango alto mientras que los

productos de origen nacional solo pudieron obtener rangos medios.

Tabla 4

Valores de cada dimensién y lo que se obtuvo a traves del origen (nacional e internacional)

Notoriedad 3

Notoriedad 4

Numero de | Valor méximo de | Valor total de la | Valor medio Valor medio
pregunta cada pregunta dimensién obtenido obtenido
Intervalo Baremo Origen Origen
nacional Internacional
Notoriedad 1
5-10 Baja
Notoriedad 2 5-20 10-15 Media 10 17.8
1520 Alta Media Alta

Asociacion 1

Asociacion 2
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Asociacion 3 5-25 6.6-13.2 Baja 13.4 20.5
13.2-19.8 Media Media Alta
Asociacion 4 19 8-25 Alta
Asociacion 5
Lealtad 1
5-15 3.3-6.7 Baja 8.3 12.2
Lealtad 2 6.7-10 Media Media Alta
Lealtad 3 10-15 Alta
Calidad 1
Calidad 2 5-20 5-10 Baja 12.3 15.6
10-15 Media Media Alta
Calidad 3 15-20 Alta
Calidad 4
Conciencia 1
5-15 3.3-6.7 Baja 7.8 12
Conciencia 2 6.7-10 Media Media Alta
10-15 Alta
Conciencia 3

Posteriormente y al ser objetivo primario el dar respuesta a un contraste de diferencias
de valor de marca entre su origen nacional o extranjero y con el precedente de que los datos eran
no normales, se opté por una prueba no paramétrica, la prueba de los rangos con signo,
Wilcoxon, misma que comprueba si los valores medios de dos grupos dependientes difieren
significativamente entre si. Ya que es una prueba no paramétrica para comparar el rango medio
de dos muestras relacionadas y determinar si existen diferencias entre ellas, y asi poder

comprobar las hipétesis planteadas (Cabrera et al. 2019).
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Resumen de prueba de hipotesis
Resumen de prueba de hipdtesis
Hipotesis Nula Prueba Sig. | Decision
La mediana de las diferencias Prueba de signos para muestras | <.001 | Rechace la
entre Internacional y Nacional es | relacionadas hipotesis nula
iguala 0
La mediana de las diferencias Prueba de rangos con signo de | <.001 | Rechace la
entre Internacional y Nacional es | Wilcoxon para muestras hipétesis nula
igual a 0 relacionadas

Nota: Elaboracién propia

A partir de la tabla 5 podemos encontrar que con una significancia con un valor de <.001
se encontrd que existe una diferencia significativa, con esto se da respuesta a la hipétesis 1:
Identificar si existen diferencias significativas entre el valor de marca nacional e internacional
por lo tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Se encontrd que si existen diferencias en la variable “valor de marca” sin embargo se
optd por correr la prueba entre dimensiones para observar si habia una caracteristica particular
que difirieron significativamente entre marcas nacionales y extranjeras, por lo que se generaron
las tablas 6, 7, 8, 9 y 10 que representan cada dimension; notoriedad, asociacion, lealtad, calidad

y conciencia de marca respectivamente.
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Tabla 6
Resumen de contraste de hipétesis de Notoriedad
Resumen de contraste de hipotesis
Hipotesis Nula Prueba Sig. | Decision
La mediana de diferencias entre Prueba de signos para <.001 | Rechace la
Notoriedad nacional y Notoriedad muestras relacionadas hipétesis nula
internacional es igual a 0
La mediana de diferencias entre Prueba de rangos con signo | <.001 | Rechace la
Notoriedad nacional y Notoriedad de Wilcoxon para muestras hipotesis nula
internacional es igual a 0 relacionadas

Nota: Elaboracion propia
A partir de la tabla 6 se pudo determinar que existe una diferencia significativa con un valor de

<.001, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna.

Tabla 7.
Resumen de contraste de hipétesis de Asociacion

Resumen de contraste de hipotesis

Hipotesis Nula Prueba Sig. | Decision
La mediana de diferencias entre Prueba de signos para <.001 | Rechace la
Asociacion nacional y Asociacion muestras relacionadas hip6tesis nula

internacional es igual a 0

La mediana de diferencias entre Prueba de rangos con signo | <.001 | Rechace la
Asociacién nacional y Asociacién de Wilcoxon para muestras hipdtesis nula

internacional es igual a 0 relacionadas
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Nota: Elaboracion propia

A partir de la tabla 7 se pudo determinar que existe una diferencia significativa con un valor de
<.001, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna.

Tabla 8.

Resumen de contraste de hipétesis de Lealtad

Resumen de contraste de hipotesis

Hipotesis Nula Prueba Sig. | Decision
La mediana de diferencias entre Prueba de signos para <.001 | Rechace la
Lealtad nacional y lealtad muestras relacionadas hipétesis nula

internacional es igual a 0

La mediana de diferencias entre Prueba de rangos con signo de | <.001 | Rechace la
Lealtad nacional y Lealtad Wilcoxon para muestras hipotesis nula
internacional es igual a 0 relacionadas

Nota: Elaboracién propia
A partir de la tabla 8 se pudo determinar que existe una diferencia significativa con un valor de

<.001, por lo tanto se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Tabla 9.

Resumen de contraste de hipotesis de Calidad

Resumen de contraste de hipotesis

Hipotesis Nula Prueba Sig. | Decision

La mediana de diferencias entre Prueba de signos para <.001 | Rechace la
Calidad nacional y Calidad muestras relacionadas hipdtesis nula
internacional es igual a 0
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La mediana de diferencias entre
Calidad nacional y Calidad

internacional es igual a 0

Prueba de rangos con signo de
Wilcoxon para muestras

relacionadas

<.001 | Rechace la

hipdtesis nula

Nota: Elaboracion propia

A partir de la tabla 9 se pudo determinar que existe una diferencia significativa con un valor de

<.001, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna.

Tabla 10.

Resumen de contraste de hipotesis de Conciencia

Resumen de contraste de hipotesis

Hipdtesis Nula

Prueba

Sig. | Decision

La mediana de diferencias entre
Conciencia nacional y conciencia

internacional es igual a 0

Prueba de signos para

muestras relacionadas

<.001 | Rechace la

hipétesis nula

La mediana de diferencias entre
Conciencia nacional y Conciencia

internacional es igual a 0

Prueba de rangos con signo
de Wilcoxon para muestras

relacionadas

<.001 | Rechace la

hipétesis nula

Nota: Elaboracion propia

A partir de la tabla 10 se pudo determinar que existe una diferencia significativa con un valor

de <.001, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la hipdtesis alterna.

A partir de los resultados obtenidos se presenta la tabla 11 que resume las hipotesis

planteadas y su aceptacion o rechazo.

Tabla 11.

Aceptacion de hipotesis a partir de resultados.
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H1: Existen diferencias significativas entre el valor de marca nacional e NG se

internacional.
rechaza

Nota: Elaboracion propia
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CAPITULO 5: DISCUSIONES Y CONCLUSIONES.

En este apartado, se presenta un contraste entre los resultados obtenidos en esta
investigacion y algunos hallazgos de la literatura. En este sentido, el autor Pelaez (2019) explica
con base a sus resultados que la notoriedad influye en la credibilidad de las marcas, pues esta
nos dice que para poder generar un apego o creer en lo que las firmas venden, se debe de
conocerlas. Es importante tener en cuenta también que se ha demostrado que el impacto
indirecto de la notoriedad, mediado por la lealtad, ejerce una influencia mas fuerte en otros
aspectos como la percepcion de calidad y la intencion de compra. Esto podria desarrollarse en
un vinculo mas profundo, especialmente considerando que la notoriedad constituye el primer
paso para construir una relacion solida y perdurable con la marca. Este proceso, eventualmente,
conecta la marca con las emociones de los consumidores, generando un apego significativo
hacia la misma. Lo anterior, concuerda con los resultados obtenidos, donde se encontré que en
las marcas internacionales, la notoriedad, lealtad y calidad son superiores a los valores en las
marcas nacionales.

Segun los resultados de Garzon et al. (2020), explica que si una marca logra crear una
lealtad de sus consumidores estos generaran una mayor rentabilidad para la empresa, por lo que
se busca lograr esta conexion ya sea mediante opiniones de familiares 0 amigos pues estos
pueden ayudar en la decision de compra mediante recomendaciones. Ahora, esta prioridad es
compartida por numerosas empresas y esta estrechamente vinculada a la confianza que los
consumidores depositan en una empresa especifica. Por dltimo, la compra de un consumidor se
relaciona directamente con la lealtad y la confianza, aspectos que han sido objeto de diversos
estudios.

Por otro lado, Chuqui et al. (2019), mencionan que se llega a la conclusién de que los
conceptos relacionados con el valor de marca, como la conciencia de marca, la lealtad de marca
y la asociacion de marca, tienen una influencia significativa en el valor de marca desde la
perspectiva del cliente. Ademaés, se destaca que la lealtad de marca es el factor que mas
contribuye al valor de marca, a pesar de que en las encuestas obtenga una calificacion mas baja.

En contraste con los resultados que se obtuvieron de las encuestas se encontr6é que las
dimensiones notoriedad de marca y lealtad de marca de la variable internacional fueron las méas
valoradas en las encuestas realizadas, mientras que las dimensiones que tuvieron mas peso en

el origen nacional fueron la lealtad y calidad que perciben las consumidoras del skincare, se
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muestra también un contraste en que la dimensidén con mas valor de las cinco de un origen es el
de menos valor en el otro origen (Notoriedad mas alto en internacional y mas bajo en nacional
mientras que calidad de marca fue el mas alto en nacional y mas bajo en internacional).

Es fundamental contar con una imagen que favorezca la percepcion de la calidad para
facilitar la toma de decisiones de compra. Los consumidores no demandan mas sefiales de las
marcas para adquirir un producto, sino que se centran en las caracteristicas especificas que
buscan, basandose en las descripciones de productos. No obstante, hay otros tipos de
compradores que si son influenciados por sefiales como imagenes llamativas, el costo del
producto o alguna promocion disponible, segin Bordonave, et al. (2021).

Lo anterior concuerda con la dimensién que obtuvo mas valor para las consumidoras
mexicanas de productos de origen nacional, por lo que trabajar en esta area para impulsar las
marcas nacionales es fundamental pues brinda mas certeza de los productos y con ello aumentar
su consumo.

Para poder establecer si existen diferencias significativas entre el valor de marca
nacional e internacional se tuvo que establecer qué es el valor de marca y cudles eran las
dimensiones que la componen por lo que, en base a la revision teorica de distintos autores, se
consider6 el modelo de Keller (1993) donde establece cinco componentes, los cuales fueron
aplicados para el presente estudio: notoriedad de marca, conciencia de marca, asociacion de
marca, lealtad y calidad percibida

Los resultados obtenidos mediante las respuestas del cuestionario y a la literatura
recabada determinaron que existe una diferencia entre los valores que se obtuvieron en cada
variable (origen nacional e internacional) obteniendo méas peso los productos cuyo origen sea
internacional, pues estos obtuvieron en todas las dimensiones un baremo alto mientras que los
productos cuyo origen era nacional solo pudieron obtener un baremo medio en todas las
dimensiones.

A traves de los resultados de esta investigacion, se pudo determinar que el uso de
skincare no depende de una edad en especifico pues el rango de edad que se encontré iba desde
los 14 afios de edad hasta los 64 afios, ademas de no existir una gran concentracién por algin
lugar de residencia en especifico, sino que los consumidores de skincare residen en diferentes

estados de la republica mexicana y no solo en uno.
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El primer objetivo especifico de la investigacion fue medir el valor de marca de
productos de cuidado para la piel de origen nacional, y mediante la investigacién pudimos
obtener que los valores que se obtuvieron cuando el origen fue nacional estan en rangos medio,
ya que en ninguna dimension se pudo obtener un valor mas alto conforme los rangos de los

baremos establecidos.

El segundo objetivo fue de igual manera medir el valor de marca de productos de
skincare internacional, encontrando que el valor de marca internacional es mayor que el valor
de marca nacional, obteniendo respectivamente un valor alto contra un valor medio en los rangos
de baremos.

Por lo que el contexto inicial de la investigacion fue hablar sobre la historia de este
producto, cudles fueron sus inicios y los cambios a través del tiempo que lo llevo a ser lo que es
hoy en dia, con un mercado valuado en millones de délares alrededor del mundo y cuyo
consumo esta en incremento a gran escala con miles de productos saliendo al mercado cada dia.
Ademas, se hizo mencién de los paises con mayor produccion, importacion y exportacion,
mostrando como México forma parte de los primeros lugares en las listas con gran flujo de

dinero en el mercado latinoamericano.

Limitaciones:

La muestra con la que se trabajo fue mayoritaria con un 65% encontrandose en Baja
California, que al estar en frontera puede causar que los datos tiendan a estar sesgados pues hay
bastante cultura americana (Gringa) que se mezcla con la de los habitantes causando una
inclinacion de los resultados.

Aportaciones:

El trabajo mide el valor de marca en productos de skincare mexicano, no se encontro
que existieran documentos de este tema en el pais o en todo Latinoamérica, ademas de que esta
investigacién compara el valor con el origen internacional lo que permite establecer cuéles son
los aspectos que el mercado mexicano debe trabajar para igualar al internacional.

Futuras investigaciones:
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Podria surgir investigaciones cuyo punto de partida o comparativa sea un analisis de los
grupos etarios o de las regiones del pais para saber si esto tiene un valor agregado al valor de

marca y a la disposicion para consumir un producto cuyo origen es nacional o internacional.
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