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RESUMEN

La preocupacion por el cuidado personal se viene incrementando a lo largo de los afios,
sin embargo, a causa de la pandemia de COVID 19 se ha visto potenciado. En ese contexto, el
presente trabajo pretende analizar los factores del comportamiento del consumidor de cosmética
natural en Lima Metropolitana. Para ello, se utiliz6 el modelo de Armstrong y Kotler para
identificar los factores que intervienen en el proceso de compra, que se dividen en: personales,

culturales, sociales y psicolégicos.

Ademaés, cabe mencionar que el enfoque del presente trabajo es cualitativo y el alcance
de tipo descriptivo. La informacion se recolectdé mediante dos focus groups dirigidos a
consumidoras de cosmética natural en Lima Metropolitana. Asimismo, se realizaron entrevistas a
profundidad a representantes de empresas de cosmética natural y a consultoras de Natura, con el

objetivo de entender la dinamica del sector de cosmética natural desde su perspectiva.

De acuerdo a la informacidn recogida, se obtuvo como resultado que los factores mas
predominantes en las consumidoras son los sociales y, en especifico, las redes de contacto; ya que
los grupos de membresia, conformado por amigos y familiares, son los que tienen mayor

influencia sobre las consumidoras al momento de decidir la compra.

Palabras clave: cosmética natural, comportamiento del consumidor, consumidor organico,

factores de compra, cosmética online
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INTRODUCCION

La presente investigacion tiene como finalidad analizar los factores que influyen en el
comportamiento de los consumidores de cosmética natural en Lima Metropolitana. De esta
manera, se busca identificar aquellas motivaciones, creencias, actitudes y otros factores que
impulsan a los usuarios a adquirir productos cosméticos hechos a base de insumos naturales. Todo
ello con el fin de proponer recomendaciones a empresas del sector para que logren orientar sus

objetivos hacia lo que los consumidores estan buscando en cosmética natural.

Para ello, en el primer capitulo se presenta la problematica del presente estudio, la
justificacion, asi como las preguntas con sus respectivos objetivos que guiaran la investigacion.
En el segundo capitulo se desarrolla el marco tedrico, primero se describen las teorias sobre el
comportamiento del consumidor en el que se toma la teoria presentada por Schiffman y Lazar
(2005). Luego se habla del momento cero de la verdad (ZMOT), donde se detallan sus
caracteristicas, haciendo referencia a lo mencionado por Lecinski (2001). En tercer lugar se
desarrollan las fases que implican el customer journey haciendo referencia a Edelman (2010).
Finalmente se describen los cuatro factores que afectan el comportamiento del consumidor, de

acuerdo con la teoria presentada por Armstrong y Kotler (2013).

En el tercer capitulo se expone la situacion actual del sector de cosmética natural en paises
de América Latina, como Colombia, Brasil y Chile. Luego se detalla el contexto del mercado de
cosmética natural en Pert, ademas se describen algunas de las principales empresas que tienen
presencia en el pais, tanto grandes como pequefios emprendimientos, dentro de los cuales se
destacan marcas como Natura, Portugal Cosméticos, Jumam, Ainhoa, entre otras. En el cuarto
capitulo, se explica la metodologia de la investigacion, en el cual se presenta el enfoque
cualitativo, debido a las herramientas que se usaran y un alcance descriptivo, ya que se detalla el
comportamiento de las consumidoras de cosmética natural de Lima Metropolitana. Asimismo, el
disefio metodoldgico que se plantea es un estudio de caso, para lo cual se utilizan los focus groups

y las entrevistas a profundidad como técnicas de recoleccién de la informacion.

Finalmente, en el quinto capitulo se exponen los resultados obtenidos en los focus group
y las entrevistas. Para ello es importante mencionar que se realizaron 2 focus group con un total
de 14 participantes, todas mujeres, 7 por cada focus. Se les realizaron preguntas que se dividieron
de acuerdo a los factores que, segun lo propuesto por Armstrong y Kotler (2013), influyen en el
comportamiento del consumidor. Dichos factores se dividen en personales, culturales, sociales y
psicolégicos con el fin de poder entender cuéles eran sus motivaciones y su opinion respecto de

los productos de cosmética natural que consumian. Por otro lado, se realizaron cinco entrevistas



a profundidad, dos de ellas fueron a representantes de la marca Natura y Jumam. Las otras tres,
fueron con consultoras de la marca Natura. Cabe mencionar que las 5 entrevistas también
estuvieron alineadas a los factores presentados por Armstrong y Kotler, con la finalidad de poder
contrastar lo obtenido en dichas entrevistas, con los focus. Finalmente, con toda la informacion

recogida y analizada, se da pie a las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO 1: PROBLEMA DE INVESTIGACION

En este capitulo se desarrollara el planteamiento del problema, teniendo en cuenta las
bases teoricas que seran presentadas dentro del trabajo de investigacion. Para ello, primero se
presenta una introduccion a la problemética identificada. Seguidamente, se introducen los
enfoques teoricos a tratar, se explica el comportamiento del consumidor, los factores que lo
implican, el zero moment of truth y el customer journey que repercuten en el comportamiento de
los consumidores de cosmética natural. Sobre lo mencionado se delimita el problema de
investigacion. Luego de ello, se plantean las preguntas de investigacion con sus respectivos

objetivos. Se concluye con la justificacion de la investigacion.
1. Situacion problematica y enfoque tedrico

En este apartado se presentard la situacion problematica identificada de la investigacion.
Del mismo modo, se introduciran los conceptos tedricos que han servido de base para el desarrollo
del presente trabajo. En ese sentido, se abordara el comportamiento del consumidor, con especial
énfasis en los factores que lo implican. Asi como también, el zero moment of truth y el customer
journey para comprender todo lo que implica el comportamiento del consumidor. Por Gltimo, se

pasara a delimitar el problema que incentiva esta investigacion.

Actualmente, son cada vez mas las personas que se preocupan por los productos que usan,
los insumos con los que son elaborados o la procedencia de los ingredientes. Segun la consultora
Euromonitor International, los consumidores no solo estan interesados por los productos naturales
por sus beneficios en la salud, sino porque son percibidos como productos de mejor calidad (como
se citd en ICEX, 2019). En ese contexto, el sector de la cosmética natural ha estado en constante
crecimiento, pues el uso de ingredientes de origen natural ha provocado que los usuarios quieran
cada vez mas este tipo de productos por beneficios como prolongar la juventud y cuidar el medio
ambiente (PROMPERU, 2018). Asi pues, se tiene en cuenta la importancia de conocer al
consumidor, sobre todo en un entorno con gran alcance a la informacion, lo que vuelve a los
usuarios mas exigentes al momento de adquirir productos como los que son para el cuidado de la

piel y el cabello.

Asi, la investigacion de Armas y Ortiz (2020) presenta que existe un vinculo entre el
comportamiento del consumidor y la experiencia de marca, donde las dimensiones como la
voluntad de compra, la comunicacién boca a boca y la decision de pagar un poco mas por un
producto juegan un papel importante. Resaltando que el crear una buena experiencia de marca

genera grandes beneficios para la organizacién. Por otro lado, la investigacion de Garcia, Mallqui



y Palacios (2017) muestra que el valor percibido del producto socialmente responsable de
productos de belleza y cuidado personal influye en la evaluacidon de alternativas y finalmente en
la decision de compra de los consumidores. Ademas, se demuestra que los esfuerzos por ofrecer
productos hechos a base de ingredientes naturales cuidadosos con la piel y por incentivar el menor
uso de plastico posible en los envases de los productos que realiza Natura Cosméticos son

importantes para los consumidores.

Frente a todo ello, se han detectado nuevas formas de conocer y llegar a los clientes. Por
ello, es importante conocer al consumidor para poder ofrecerle los productos o servicios de
acuerdo a sus necesidades. Sobre todo en un contexto de pandemia, donde el comportamiento de
los consumidores ha cambiado y se ha priorizado el cuidado personal, lo que genera nuevas
exigencias relacionadas a la personalizacion, experiencia en consumo y sofisticacion (Pucutay &
Corthorn, 2020). Ademas, cabe resaltar que el nuevo consumidor es cada vez mas exigente,
consciente, sostenible, solidario y digital; por ello, es de suma importancia para las empresas
adaptarse a los nuevos requerimientos de sus consumidores para poder ofrecerles lo que necesitan,

de acuerdo a los nuevos estilos sostenibles (Pucutay & Corthorn, 2020).

A partir de ello, se presenta el comportamiento del consumidor como la conducta que
toman los consumidores finales cuando realizan alguna compra (Armstrong & Kotler, 2013).
Asimismo, el comportamiento del consumidor tiene que ver con la toma de decisiones de los
usuarios, el momento, la frecuencia, el medio y el lugar en que realizan las compras (Schiffman
y Lazar, 2005). Teniendo en cuenta lo mencionado, es conveniente describir como se desarrolla
aquel momento previo a la adquisicion de un producto o servicio, pues desde ese momento el
consumidor realiza acciones valiosas para concretar la compra. Este momento es el denominado
zero moment of truth, en el cual las personas realizan la busqueda de informacion sobre el
producto o servicio previamente a realizar la compra (Lecinski, 2011). En dicho momento las
personas tienen la posibilidad de buscar la informacion de acuerdo a las necesidades gue tengan.
Es por ello que se involucran los factores que determinan el comportamiento del usuario en la

busqueda de la mejor opcion que cubra sus requerimientos.

Del mismo modo ocurre con las etapas que implican la toma de decisiones para adquirir
un bien o servicio. El customer journey, denominada la travesia del consumidor es el proceso por
el cual pasan los consumidores para adquirir un producto o servicio (Edelman, 2010). Estas tienen
por un lado, la fase de consideracién, en la cual se reciben los primeros estimulos y reducen las
alternativas. La segunda fase es la de evaluacion, aqui los usuarios buscan mayor informacion de

las opciones previamente vistas (Edelman, 2010). La tercera fase es la compra y disfrute, en el



cual se decide por la opcidn final y se interactla con esta, incluso se puede seguir buscando

informacidn sobre el mismo (Edelman, 2010).

Ahora bien, en todos los momentos por los cuales pasa el consumidor para adquirir cierto
producto o servicio, existen ciertos factores que determinan su comportamiento. Por ello, resulta
importante conocer cuéles son y qué caracteristicas presentan, con el fin de describir los factores
que resulten mas relevantes en el proceso de comprar un producto de cosmética natural. Esto
debido a que, en el rubro de cosmética natural la compra de los productos esta vinculada a muchos
factores relacionados con el cuidado personal y cambios de habitos luego de la pandemia
(Michelo Pefia, comunicacion personal, 26 de octubre de 2021). Otros factores mas bien estan
vinculados a la influencia de las redes sociales y las recomendaciones recibidas de terceros (Julio

Lozano, comunicacion personal, 15 de diciembre de 2021).

En ese sentido, esta investigacion se centr6 en los cuatro factores presentados por
Armstrong y Kotler, los factores culturales, sociales, personales y psicolégicos (2013). A partir
de estos factores se puede identificar cuales son los que prevalecen en la compra de los
consumidores de cosmética natural. Con respecto al factor cultural, comprende la cultura misma,
gue se entiende como los valores, comportamientos y percepciones que se han adquirido y que
varian en cada grupo social (Armstrong & Kotler, 2013). De igual modo, esta la subcultura, que
son pequefios grupos que han tenido experiencias compartidas y que se pueden segmentar por
nacionalidades, religiones, entre otros (Armstrong & Kotler, 2013). Asi también esté la clase
social que son divisiones que comparten intereses, nivel de ingresos, educacion, ocupacion, etc.
(Armstrong & Kotler, 2013).

Los factores sociales se dividen en grupos de membresia, que son aquellos grupos a los
que uno pertenece y encuentra una influencia directa como la familia (Armstrong & Kotler, 2013).
También estan los grupos de referencia que son a los que uno quisiera pertenecer, por lo que se
sigue el estilo de vida de aquellas personas e influye en el comportamiento (Armstrong & Kaotler,
2013). Y por ultimo, las redes sociales que son el espacio digital donde las personas interacttan
e intercambian y encuentran informacion en tiempo real (Armstrong & Kotler, 2013).

Los factores personales tienen que ver mas bien con el ciclo de vida, como la edad, la
ocupacion y la etapa en la que se encuentra una persona en su vida (Armstrong & Kotler, 2013).
Ademas, el nivel socioeconémico, pues ello puede limitar e influir la decision de compra; asi
también, la personalidad, la cual diferencia entre una persona u otra y que se ha ido construyendo
con el tiempo y que puede variar por ciertas circunstancias (Schiffman & Lazar, 2005). Por su

parte, los factores psicoldgicos se dividen, segin Armstrong y Kotler (2013), en motivacion,



percepcion, aprendizaje y creencias. La motivacion se refiere a una necesidad que tiene la persona
y que busca satisfacerla. La percepcion se entiende como la forma que tiene una persona de ver
lo que sucede a su alrededor (Armstrong & Kotler, 2013). Asimismo, el aprendizaje es el que se
adquiere a través de la experiencia y las creencias hacen referencia a los pensamientos que la

persona construye en base a lo que ha podido escuchar y observar (Armstrong & Kotler, 2013).

Teniendo en cuenta todo lo mencionado, se demuestra la necesidad de investigar sobre
los factores que rigen el comportamiento de las personas al comprar, en especial en un sector
como la cosmética natural que se encuentra en constante crecimiento. En este sector se puede
encontrar diversas marcas tanto nacionales como internacionales ampliamente reconocidas con
presencia en Per(, como es el caso de Natura, Kativa, Portugal, entre otras; asi como también
emprendimientos locales de cosmética natural. Para ello se utilizara el modelo de comportamiento
del consumidor de los cuatro factores de Kotler y Armstrong, con el fin de determinar cuales son
los factores culturales, personales, psicolégicos y sociales que influyen en el comportamiento de
compra de sus consumidores y como sus habitos se han visto afectados - 0 no - por la pandemia.
Esto teniendo en cuenta que ahora la higiene y el cuidado personal se han convertido en parte

fundamental del dia a dia.
2. Preguntas de investigacion
2.1. Pregunta general

¢Cuéles son los factores que influyen en el comportamiento de los consumidores de

cosmeética natural en Lima Metropolitana?
2.2. Preguntas especificas

e ;Cuales son los factores culturales que influyen en el comportamiento de los

consumidores de cosmética natural?

e ;Cudles son los factores sociales que influyen en el comportamiento de los

consumidores de cosmética natural?

e ;Cuéles son los factores personales que influyen en el comportamiento de los

consumidores de cosmética natural?

e ;Cuales son los factores psicoldgicos que influyen en el comportamiento de los

consumidores de cosmética natural?



3. Objetivos de investigacion

3.1. Objetivo general

Analizar los factores que influyen en el comportamiento de los consumidores de

cosmética natural en Lima Metropolitana.
3.2. Objetivos especificos

e Describir los factores culturales que influyen en el comportamiento de los

consumidores de cosmética natural.

e Entender los factores sociales que influyen en el comportamiento de los consumidores

de cosmética natural.

e Describir los factores personales que influyen en el comportamiento de los

consumidores de cosmética natural.

e Entender los factores psicologicos que influyen en el comportamiento de los

consumidores de cosmética natural.
4. Justificacion

Actualmente, las organizaciones se encuentran en un entorno altamente competitivo y
cambiante, donde hay nuevas tecnologias y formas de comunicacion modificando las condiciones
en las que el mercado se encuentra, en el cual es fundamental que se cuente con nuevas formas
de innovacion y aprendizaje (Intxaurburu & Ochoa, 2005). Por ese motivo, es de suma
importancia conocer las nuevas estrategias que se estan adoptando en el mercado con el fin de

realizar mejoras continuas dentro de las organizaciones.

Frente a esta perspectiva, pequefias, medianas y grandes empresas se deben reinventar,
por lo que requieren de nuevas formas para crear y mantener relaciones con los consumidores
sobre todo en un contexto como el actual en el que el proceso de digitalizacion se ha visto
acelerado a causa de la pandemia por COVID-19. Por ello, conocer y comprender el
comportamiento de los consumidores es de vital importancia para ofrecer lo que el consumidor

esta buscando.

Ante ello, es conveniente esta investigacion pues se busca la profundizacion del
comportamiento del consumidor orientado al sector de cosmética natural. Es decir, se pretende

conocer a profundidad el desenvolvimiento de los usuarios gue consumen cosmética natural, para



conocer sus motivaciones y actitudes que rigen su comportamiento. Asimismo, teniendo en cuenta
la creciente demanda por productos de cosmética natural, es relevante el presente estudio, yaque
puede contribuir a que empresas, principalmente nacionales, que se encuentran en crecimiento en
este sector, puedan tener una referencia sobre qué, cémo, cuédndo, donde y por qué buscan
productos de cosmética natural. De ese modo, podran alinear sus objetivos para mejorar su

desempefio y direccionar sus esfuerzos a lo que los consumidores requieren.

En ese sentido, el presente trabajo de investigacion pretende analizar los factores que
influyen en el comportamiento de compra del consumidor de cosmética natural, con la finalidad
de brindar recomendaciones que permitan personalizar la experiencia de compra de los

consumidores y dirigir mejor las estrategias dentro del sector.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En este apartado se describirdn con mayor detalle las teorias que hacen parte relevante de
este trabajo. En primer lugar, se tomaran en cuenta teorias en torno al comportamiento de compra
del consumidor, para luego seguir con la del Zero Moment of Truth (momento cero de la verdad).
Asimismo, se describirdn los factores del Customer Journey vy, finalmente, se ahondara en los
factores que influyen en el comportamiento de compra del consumidor de acuerdo con lo

propuesto por Armstrong y Kotler.
1. Comportamiento de compra del consumidor
1.1. Teorias

En esta seccion se revisardn 3 teorias sobre el comportamiento del consumidor. La
primera de ellas es de acuerdo a los autores Schiffman y Lazar. La segunda de ellas corresponde
a Wilkie citado en el libro de Moll4, Berenguer, Gdmez y Quintanilla sobre el comportamiento
del consumidor. Finalmente, Armstrong y Kotler en su libro Fundamentos de marketing, en donde
se desarrolla el modelo de comportamiento del consumidor de los 4 factores que sera empleado

en la investigacion.

Segun Schiffman y Lazar (2005), el comportamiento del consumidor se desarrolla cuando
los usuarios buscan, compran, utilizan, evalan y desechan productos o servicios con el fin de que
se satisfagan sus necesidades. Esto implica preguntas como por qué, cuando, dénde y con qué
frecuencia realizan compras, pues el comportamiento del consumidor se centra en la toma de
decisiones que realizan las personas, realizando esfuerzos de tiempo y dinero. Ademas, se habla
de la importancia del uso del internet en la toma de decisiones de los consumidores. Si bien esta
teoria aborda el comportamiento del consumidor de manera extendida y completa, solo considera
ciertos aspectos como la personalidad, la identidad, actitudes, entre otros. Ya que se centra en el
consumidor como individuo, por lo que no hace mucho énfasis en factores externos que también

pueden influir en el comportamiento del consumidor.

Por otro lado, de acuerdo a Wilkie el comportamiento del consumidor se entiende como
las actividades que las personas realizan para poder adquirir un producto o servicio. En estas
actividades se involucra no solo las acciones fisicas, sino también mentales y emocionales (como
se citd en Molla, Berenguer, Gomez & Quintanilla, 2006). Ademas, el comportamiento del
consumidor refleja caracteristicas como las actividades que se realizan, estas son la pre compra,
la compray la post compra. Asimismo, la motivacion es un aspecto importante, ya que la decision

de compra nace de una necesidad y/o deseo del resultado de ciertos estimulos. Por otro lado, el



comportamiento del consumidor hace que el sistema psicoldgico de la persona esté en
funcionamiento; asi como factores situacionales que conduzcan a tomar decisiones (Moll3,
Berenguer, Gomez & Quintanilla, 2006). Esta teoria tiene como fortaleza que trata factores
internos y externos del comportamiento del consumidor. Sin embargo, los aborda de manera

independiente unos de otros, por lo que desarrollarlos seria complejo para su interpretacion.

De acuerdo a Armstrong y Kotler (2013), explican el comportamiento del consumidor
como la conducta que tienen los consumidores finales al momento de realizar compras, yasea de
bienes o servicios para su consumo propio. Teniendo en cuenta que los consumidores pueden
variar respecto a la edad, el nivel de ingresos, educacion y gustos. Todo ello hace que la formas

en que se relacionen entre si y el contexto que les rodea influyan en las decisiones de compra.

Lo resaltante de la teoria presentada por Armstrong y Kotler (2013) es que presentan los
factores del comportamiento del consumidor que influyen en la compra de las personas como son
los psicolégicos, sociales, personales y culturales, los cuales se usaran de base para desarrollar el
trabajo de investigacion. Debido a que, permite su mejor estructuracion para el desarrollo de la

investigacion, asi como para una mejor comprension de los resultados.
2. Zero Moment of Truth

Como se ha mencionado anteriormente el comportamiento del consumidor empieza desde
el momento en que se realiza la bdsqueda de algin producto o servicio, pues se parte de la
necesidad que tiene la persona (Schiffman & Lazar, 2005). En ese sentido, es importante conocer
también del momento previo a la realizacion de la compra para tener una idea mas completa de
como es que determinados factores van influenciando a las personas a partir de este momento que

da pie a continuar con la adquisicién del producto.

Cuando se trata de realizar una compra hay etapas y factores que intervienen en el proceso
desde inicio a fin; sin embargo, existe una etapa previa al que las personas se enfrentan antes de
proceder a realizar la compra. EI denominado momento cero de la verdad o por sus siglas en
inglés ZMOT, hace referencia al momento en el que las personas realizan la busqueda de

informacidn sobre el producto o servicio que desean adquirir (Lecinski, 2011).

Tiempo atras se pensaba que las etapas hasta llegar al momento de la compra eran: el
estimulo, el primer momento de la verdad y el segundo momento de la verdad, en el cual se vivia
la experiencia. Sin embargo, como se puede observar en la figura 1, el ZMOT es un nuevo modelo

mental que se encuentra entre las etapas del estimulo y el primer momento de la verdad. Este
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altimo momento, puede despertar el interés de otras personas y convertirse en su ZMOT
(Lecinski, 2011).

Figura 1: Nuevo modelo mental

2.1. Caracteristicas del ZMOT

La principal caracteristica del ZMOT es que sucede de manera online, en primera
instancia las personas recurren a los motores de busqueda como Google y también redes sociales

como Youtube para encontrar la informacion que estan buscando (Lecinski, 2011).

Otra de las caracteristicas es que ocurre en tiempo real, esto tiene que ver con la primera
caracteristica, pues al tener dispositivos mdviles y estar conectados a internet, permite que las
personas accedan a la informacion en cualquier momento del dia de acuerdo a las situaciones que
van surgiendo (Lecinski, 2011). Asimismo, es el consumidor quien tiene el poder y el control para
conseguir la informacion que desea, es decir, no la recibe de manera pasiva por parte de las
marcas, sino que se toma el tiempo para buscar lo que necesita en la plataforma que esté a su
alcance (Lecinski, 2011). Las emociones son otra de las caracteristicas que estan involucradas en
el ZMOT, ya que éstas estan involucradas en la bisqueda de encontrar la mejor soluciéon que

satisfaga la necesidad del producto o servicio que se esta buscando (Lecinski, 2011).

Finalmente, la interaccion que se produce en la busqueda de informacién es
multidireccional, donde estan involucrados los especialistas de marketing que disefian las
estrategias, pero también las opiniones de amigos, familiares e incluso desconocidos, los sitios

web y expertos que opinan en linea (Lecinski, 2011).
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3. Customer Journey

Asi como sucede con el primer momento de la verdad, donde los consumidores tienen
una busqueda de informacion previa a la adquisicion de algun producto o servicio. De igual
manera ocurre con todo el proceso que incurre el consumidor para concluir la compra. Por ello,
es relevante conocer las etapas por las que pasa el cliente, pues es en este proceso en el cual se
desarrolla la conducta de compra de los consumidores y por ende, donde los factores se evidencian

también.

Hoy en dia los consumidores se relacionan con muchas marcas por medio de diversos
canales, para lo cual realizan un viaje denominado travesia del consumidor, con el fin de adquirir
lo que desean, ésta se plantea en cuatro fases: la consideracion, la evaluacion, la compra y el

disfrute, la promocién y el vinculo (Edelman, 2010).
3.1. Fases del Customer Journey

3.1.1. Consideracion

La primera fase inicia con un conjunto de marcas o productos que se encuentran en la
mente del consumidor, que han sido percibidas mediante estimulos, ya sea por anuncios,
comentarios de algiin amigo o familiar o alguno otro que haya llamado la atencidon del potencial
cliente (Edelman, 2010). En ese sentido, las personas reducen todas las posibilidades a un nimero

reducido de productos, los cuales estan siendo considerados para una futura compra.

3.1.2. Evaluacion

A medida que los consumidores buscan mayor informacion de los productos mapeados
inicialmente, se van descartando algunos y en algunos casos se incluyen otros, pues los criterios
de eleccion pueden ir cambiando en la bisqueda (Edelman, 2010). En esta fase los consumidores,
acuden a fuentes de informacion en linea, pero también a las opiniones de amigos y familiares,
en ese sentido, todas estas fuentes de informacion tienen mas posibilidades de impactar en la toma

de decisiones del consumidor.

3.1.3. Compray disfrute

Cuando el consumidor se encuentra en el punto de la compra, puede ser igual de
disuadido, es por ello que este es un momento crucial, ya que est& en juego factores como el
empaque, la ubicacion, el precio, la disponibilidad y la interaccién que se produzca (Edelman,
2010). Por otro lado, se tiene el disfrute, que se lleva a cabo una vez que el consumidor ha

realizado la compra, en este momento la persona interactta con el producto. Ademas, los
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consumidores pueden realizar una busqueda sobre el producto incluso una vez adquirido, un dato
resaltante es, por ejemplo, que el 60% de los consumidores de productos faciales realizan

basquedas en linea sobre el producto luego de haber comprado (Edelman, 2010).

3.1.4. Promocién y vinculo

Finalmente, si es que el producto que se adquiri6 resulta tal y como lo esperaban o incluso
mejor, las personas podran recomendarlo, hablando cosas positivas del mismo, lo cual hace que
se promueva la marca y se vuelva imponente (Edelman, 2010). De esta manera es como se crea
el vinculo entre el consumidor y la marca, lo que hara que en el futuro se entre de frente en el
ciclo de disfrute, promocién'y compra, sin la necesidad de pasar por la consideracion y evaluacion
(Edelman, 2010).

4. Factores que afectan al comportamiento de compra del consumidor

Habiendo revisado las teorias sobre el comportamiento del consumidor se considero
conveniente centrarse en los factores propuestos por Armstrong y Kotler (2013). Debido a que
permite ahondar en cada una de las variables de cada factor (Tabla 1). De esta manera, se puede
tener una explicacion detallada y completa sobre como se desenvuelve el consumidor de

cosmética natural cuando realiza una compra.
4.1. Factores culturales

Uno de los factores que se debe tener en cuenta cuando se habla del consumidor y su
comportamiento es el factor cultural. Por ello, es importante comprender la cultura, la subcultura

y clase social de los compradores.

Por un lado, la cultura representa el conjunto de valores, comportamientos y percepciones
gue el ser humano ha ido aprendiendo a lo largo de su vida en un entorno social (Armstrong &
Kotler, 2013). Asimismo, la cultura es la que dirige el comportamiento de los individuos dentro
de la sociedad (Schiffman & Lazar, 2005). EI comportamiento de compra dependera de cada
grupo social dentro de un determinado espacio geografico. Asimismo, es importante detectar los
cambios culturales que se puedan ir dando con el tiempo, con el fin de ofrecer un producto acorde

a las necesidades que requiere el consumidor.

Por otro lado, esta la subcultura que son grupos dentro de una cultura, estos comparten
los mismos valores y situaciones a partir de experiencias compartidas (Armstrong & Kotler,

2013). Las subculturas pueden ser segmentadas por nacionalidad, religion, regiones geogréficas,
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etc. De esta manera, se busca que cada producto se adapte para un segmento u otro, ya que ciertos

mensajes pueden variar o ser mas relevantes para ciertas nacionalidades.

En lo que respecta a la clase social, son “divisiones relativamente permanentes y
ordenadas de la sociedad” (Armstrong & Kotler, p. 132, 2013), en la cual se comparten intereses
y comportamientos. Cabe resaltar que la clase social no solo esté definida por el nivel de ingresos
de un cierto grupo, sino que es la combinacion de factores como educacion, ocupacion, entre
otros. Es por ello que la clase social es un factor importante para los mercad6logos, ya que los
consumidores compran ciertos productos o servicios que personas de su misma clase social
utilizan, pero también pueden preferir articulos que clases sociales mas altas usan (Schiffman y
Lazar, 2005).

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente, elementos como los valores de la
cultura, resultan importantes en el sector de la cosmética natural, ya que los productos muchas
veces incluyen certificados por el cuidado del medio ambiente o son libres de crueldad animal, lo
cual es importante para algunas clientas cuando se trata de comprar cosmética natural (Donilia
Quintana, comunicacion personal, 21 de diciembre del 2021). Asimismo, cuando se trata de
productos para el uso del cuidado personal, elementos como la ocupacion y los intereses
compartidos son relevantes para las consumidoras pues se comparten gustos similares de

productos cosméticos de acuerdo a las actividades que mas realizan.
4.2. Factores sociales

Otro de los factores que influyen en el comportamiento del consumidor son los grupos y
redes sociales, la familia, los roles y estatus (Armstrong & Kotler, 2013). Estos grupos juegan un
rol fundamental en la toma de decisiones de los usuarios, ya que suelen tener una relacion méas

directa con las personas.

Ahora bien, existen los llamados grupos de membresia, los cuales son aquellos a los que
una persona permanece y que son influenciados directamente (Armstrong & Kotler, 2013). Este
es el caso de la familia, donde la socializacion entre sus miembros se desarrolla desde temprana
edad, se adquiere principios y habitos y cada quien tiene un rol especifico (Schiffman y Lazar,
2005). Dichos

Por otro lado, los grupos de referencia son aquellos a los que no necesariamente una
persona pertenece, estos mas bien influyen en su comportamiento y estilo de vida, ya que son
grupos a los que una persona le gustaria pertenecer (Armstrong & Kotler, 2013). Asimismo, un

aspecto importante en lo que respecta a los grupos sociales es la influencia de boca a boca, pues
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viniendo de personas de su circulo cercano, son recomendaciones mas creibles y naturales a
comparacion de publicidad de las mismas marcas (Armstrong & Kotler, 2013). Esta variable es
importante para las empresas de cosmética natural pues, para este tipo de productos, las
recomendaciones demuestran tener gran repercusion a medida que a las clientas les resulte

efectivo el producto que utilizan (Julio Lozano, comunicacion personal, 15 de diciembre del

2021).

Por otro lado, las redes sociales han demostrado ser un medio de interaccion importante,
donde las personas pueden interactuar e intercambiar opiniones e informacién (Armstrong &
Kotler, 2013). Por ello, muchos especialistas en marketing utilizan cada vez méas estos medios
para llegar a su audiencia, siendo una plataforma para la socializacion en linea, donde las marcas
construyen toda una comunidad virtual, desde grandes a pequefias empresas. Para las empresas
de cosmética natural es igual de importante mostrarse en redes sociales como Facebook e
Instagram, en las cuales pueden realizar alianzas estratégicas con algunas influencers o brindar

promociones (Michelo Pefia, comunicacién personal, 26 de octubre del 2021).

4.3. Factores personales

En tercer lugar, también se menciona en el libro de Armstrong y Kotler (2013) la
existencia de los factores personales. Este se refiere a la posible influencia de las caracteristicas
personales de una persona en su toma de decisiones. Para ello se toman en cuenta factores como

la edad y la etapa en el ciclo de vida, nivel socioeconémico, estilo de vida, personalidad, etc.

En cuanto a las etapas en el ciclo de vida, se sabe que una persona atraviesa algunos
cambios a lo largo de toda su vida que generalmente pueden estar relacionados con la edad.
Ademas, a medida que van cambiando las etapas, también lo hacen los gustos y preferencias de
compra (Armstrong & Kaotler, 2013). Es por ello que muchos mercadélogos segmentan a su
mercado meta en funcion a la etapa de vida y se desarrollan planes de marketing que vayan de
acuerdo a la misma. En el mercado de cosmética natural el comportamiento del consumidor se
desarrolla en etapas concretas de la vida, como por ejemplo mujeres que son madres de familia
(Donilia, Quintana, comunicacion personal, 20 de enero del 2022). Por ese motivo, este factor
tiene gran influencia en este sector, pues los productos para el cuidado de la piel y el
cabello de origen natural pueden ser usados para diferentes edades y momentos de la vida

y conocer esto hara que se orienten mejor las estrategias de las empresas.

Otro factor personal a tener en cuenta es el nivel socioeconémico. Es de suponer que la

situacion econdmica de una persona en cierta manera limite y/o afecte su decision de compra. Es
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por ello que los mercaddlogos también prestan atencion a ello para poder delimitar a su mercado
meta. Del mismo modo, el estilo de vida es un factor personal importante. Esto se debe a que con
dicho factor, se trata de obtener un patron de las dimensiones de actividades, intereses y opiniones
(AIO) de sus consumidores (Armstrong & Kotler, 2013). Cuando se habla de cosmética natural,
se puede pensar que solo un sector con méas ingresos econdémicos los consume; sin embargo,
muchas personas de otros niveles socioecondémicos también consumen dichos productos (Nelly

Alba, comunicacion personal, 27 de diciembre del 2021).

En cuanto a la personalidad, se sabe que las caracteristicas psicoldgicas de cada persona
influyen en su comportamiento de compra. Es por ello que muchas marcas optan por crear una
personalidad que se puede delimitar dentro de 5 rasgos: sinceridad, emocion, competencia,
sofisticacion y robustez (Armstrong & Kotler, 2013). La idea central para ello es que las personas
se identifiquen con la identidad de la marca que quieren consumir, lo cual acabaria por guiar su
decisién de compra. Ahora bien, hay que tener en cuenta que la personalidad refleja las diferencias
entre las personas, es decir, no habra dos individuos exactamente iguales. Ademas, la personalidad
es duradera y consistente, lo que significa que se ha ido construyendo desde pequefios y mantiene
cierta conducta, lo que no quiere decir que no pueda cambiar, de hecho, ésta puede sufrir cambios

ante determinadas circunstancias (Schiffman & Lazar, 2005).

De lo mencionado se desprende que, considerar estos factores es importante para un
sector como el de la cosmética natural. Principalmente porque permite identificar a quienes se le
ofrece los productos y en qué momento y etapa de su vida se encuentran, de manera que los
productos que encuentren sean los que necesitan para ese momento en especifico. Ello hara que

las consumidoras se identifiquen con la marca y las empresas segmenten a su publico objetivo.
4.4. Factores psicoldgicos

Los factores psicolégicos que pueden influir en la decision de compra se pueden dividir
en 4: motivacion, percepcién, aprendizaje y creencias y actitudes (Armstrong & Kotler, 2013).
En primer lugar, la motivacion se refiere a que una necesidad ya sea psicoldgica o bioldgica sea
lo suficientemente urgente como para que la persona busque satisfacerla. De aqui que el término
de investigacion de la motivacion esté basado en buscar las motivaciones ocultas en el
inconsciente de los consumidores (Armstrong & Kotler, 2013). Ahora bien, los individuos pueden
recibir diferentes estimulos que conducen a una motivacion, tales como estimulos situacionales,
dependiendo lo que observen o escuchen; o personales, como tener que dar un regalo a alguien
(Molla etal., 2006).
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En segundo lugar, la percepcion se entiende como un proceso mediante el cual una
persona organiza e interpreta cierta informacion con el fin de formar una imagen del mundo
(Armstrong & Kotler, 2013). Ahora bien, cabe mencionar que una persona esta expuesta a grandes
cantidades de estimulos durante el dia, es por ello que se han dividido en tres procesos de
percepcion: atencion selectiva, distorsion selectiva y retencién selectiva. La primera se refiere a
la tendencia de las personas a filtrar la informacion que les llega; la segunda, se refiere al
comportamiento de las personas que buscan confirmar la informacion que reciben con las
creencias que ya tienen. Finalmente, la tercera se refiere a que las personas suelen acordarse de
lo mejor de la marca de su preferencia, pero olvidan los de la competencia (Armstrong & Kotler,
2013).

La percepcion es uno de los puntos clave en la cosmética natural, ya que al ser probados
las personas elaboran una idea en base al producto y a la marca, y pueden ser percibidos como
buenos o malos en cuanto a calidad y otros factores (Nelly Alban, comunicacion personal, 27 de
diciembre del 2021). Ademas, cuando un producto de cosmética es percibido, por ejemplo,
como socialmente responsable, tiene influencia en la decisién de compra de los consumidores
(Garcia, Mallqui & Palacios, 2017).

En tercer lugar, el aprendizaje se adquiere a través de la experiencia, lo que conduce a
cambios en el comportamiento de las personas, por medio de los impulsos, las sefiales y los
estimulos (Armstrong & Kotler, 2013). Es asi que, si la experiencia con una marca o producto
resulta gratificante, es muy probable que la persona vuelva por ello. En ese sentido, es importante
asociar impulsos, sefiales y reforzamiento positivo para un producto o servicio. Cuando se trata
de productos que son para el cuidado de la piel y el cabello es muy importante poder testearlos.
Por ello, la experimentacién de los productos es muy atractivo en este sector, es asi que ciertas
marcas como Natura trabajan con muestras para las clientas (Michelo Pefia, comunicacion
personal, 26 de octubre del 2021).

Finalmente, las creencias son pensamientos descriptivos que las personas tienen en
referencia a algo (Armstrong & Kotler, 2013). Las creencias reflejan las imagenes de los
productos y esto afecta el comportamiento de compra. Por su parte, las actitudes son las
evaluaciones, tendencias y sentimientos que una persona le atribuye a un objeto o idea, ya sea de
manera positiva o0 negativa (Armstrong & Kotler, 2013). Cambiar una actitud es complicado, por

ello, los productos se tienen que ajustar a las actitudes existentes.

En ese sentido, es importante que los mercaddlogos desarrollen campafias de marketing

y/o publicidad que sean percibidas por los consumidores de la manera esperada, lo cual, no
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siempre resulta facil. Una de las razones por las que esta tarea se dificulta se debe a que muchos

consumidores se preocupan por no ser influenciados a través de la publicidad subliminal.

A continuacion, se muestra la tabla de los factores con las variables a considerar para la

investigacion, junto con los elementos més resaltantes para el objeto de estudio.

Tabla 1: Tabla de Factores

Factor Variables Elementos
Cultural cultura Valores

subcultura regiones geogréaficas

clase social educacion, ocupacion, intereses,

comportamientos

Sociales grupos de membresia familia
grupos de referencia influencia de boca a boca
redes sociales paginas sociales
Personales ciclo de vida edad, etapa de vida
nivel socioeconémico ingresos econémicos
estilo de vida

actividades, intereses

Psicologicos .- estimulos situacionales, estimulos
motivacion personales

sensaciones

percepcion
o experiencia
aprendizaje
actitudes evaluaciones, tendencias y sentimientos
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CAPITULO 3: MARCO CONTEXTUAL

En este apartado se detalla acerca del contexto del sector de cosmética natural en paises
de América Latina como Brasil, Chile y Colombia. Asimismo, se habla de la situacion actual del
sector en mencién en el Perd. Finalmente, se describen las principales empresas de cosmética

natural que operan en el pais.
1. Situacién actual del sector cosmética natural
1.1. Situacion del sector cosmética natural en América Latina

Ante todo, es preciso definir el concepto de cosmética natural para comprender el
contexto de la misma. La cosmética natural se entiende como el producto que contiene un 95%
de sus ingredientes naturales o de origen natural, el 5% restante incluye ciertos conservantes o
ingredientes auxiliares para la formula. Ademas, el 5% como minimo debe ser procedente de

agricultura biologica (Alcalde, 2008).

Ahora bien, se sabe que hasta el afio 2018 el mercado de cosmética natural crecia a un
ritmo aproximado de 8 - 10% anualmente a nivel mundial siendo el principal consumidor Estados
Unidos. Ademas, en el afio 2002 este sector movilizo $160 billones de délares (Guzman, 2010).
Por otro lado, en el caso de América Latina, los principales consumidores son Brasil, Chile,
Meéxico, Argentina, Venezuela y Colombia. En el caso colombiano, se sabe que los diversos
informes publicados sobre este mercado han puesto a este pais en la mira de grandes
multinacionales, lo que ha generado el crecimiento del 7% aproximadamente para el mercado de
cosmética natural entre los afios 2010 y 2015 (citado por Estrada & Rocha, 2018). Ademas, segun
Estrada y Rocha (2018) el mercado llegé a alcanzar un valor de US $5.274 millones en el 2018,

obteniendo asi un crecimiento promedio anual de 5.4%.

Por otra parte, en el caso de Chile, se sabe que el mercado dedicado a la cosmética natural
ha crecido, principalmente a partir de las nuevas mega tendencias dirigidas al estilo de vida
saludable y ético. El hecho de que ahora las personas busquen un estilo de vida guiado por el
bienestar espiritual y mental, ha hecho que los consumidores opten por opciones mas naturales,
con responsabilidad ambiental y social (Saavedra & Solorzano, 2019). En ese sentido, la demanda

se centra en productos de cuidado de la piel, como cremas hidratantes, anti manchas y anti edad.

Por otro lado, Brasil es uno de los paises que tiene mas acceso a recursos naturales con
distintas propiedades que pueden ser explotadas en la cosmética natural para el beneficio humano;

precisamente, en dicho pais existen dos grandes empresas de capital brasilero que han logrado
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alcanzar nivel y reconocimiento internacional por la calidad de sus productos y por hacer
referencia a los ingredientes naturales que forman parte del proceso de elaboracion de sus
productos: Natura y O Boticario (Guzman, 2010). Por otro lado, lo que llama la atencion es que,
a pesar de que Brasil ha sido uno de los paises méas golpeados por la pandemia, se sabe que el
sector de cosmética natural ha tenido un crecimiento del 10% en el 2020 comparado con el 2019,
debido principalmente a que hubo un aumento de demanda de tratamientos faciales, limpiadores

e hidratantes para manos y rostro (Perfumeria moderna, 2021).
1.2. Situacion del sector cosmética natural en Peru

En la actualidad los usuarios se interesan mas por los productos que contienen insumos
naturales, ya que son percibidos como productos més eficaces y que generan beneficios para el
bienestar y la salud. Segin ICEX (2019), en Peru un estudio de mercado del Comité Peruano de
Cosmética e Higiene (Copecoh) “destaca que el 96% de aquellos encuestados en su estudio
cambiaria sus productos cosmeticos tradicionales por otros que tuviesen una base natural” (p. 52),

ello teniendo en cuenta su poder adquisitivo.

Entre las ventajas competitivas que se encuentran en los productos de cosmética natural
de Peru destacan, por un lado, que son propios de la biodiversidad peruana. Asimismo, son
productos libres de conservantes y colorantes artificiales, por ello son cuidadosos con el medio
ambiente. Ademas, se cuenta con tecnologia y capacidad instalada para cumplir con estandares
internacionales. Con todo ello, se tiene una oferta de productos para el cuidado del cabello, para
la piel, aceites vegetales y esencias, colorantes y lacas, asi como ingredientes nativos para la

industria cosmética (Industria Pert, 2021).

Por otro lado, empresas como Unique, Belcorp y Natura Cosméticos destacan dos
principales problemas al momento de comercializar productos hechos de insumos organicos.
Entre estos destacan en primer lugar, la dificultad para la obtencién de la notificacion sanitaria
obligatoria (NSO), ya que pueden generar trdmites engorrosos y de larga duracion. Sin embargo,
la decision 833: Armonizacion de legislaciones en materia de productos cosméticos de la
Comisidn de la Comunidad Andina, da lugar a que se pueda agilizar dichos tramites al momento
de sacar nuevos productos (ICEX, 2019). La segunda dificultad que se presento es el nivel de
informalidad de proveedores peruanos de insumos de origen natural, lo que produce que no exista
una adecuada estructuracion de la cadena de abastecimiento, originando que no siempre se cuente
con stock suficiente de productos como la quinua y la ufia de gato, lo que muchas veces no
garantiza la calidad de los productos (ICEX, 2019).
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Es preciso destacar que el Perd posee insumos de origen natural que son ricos en
nutrientes y reconstituyentes. Si bien hay una gran variedad de insumos, entre los principales se
encuentran la quinua, el sacha inchi y la ufia de gato, que buscan posicionarse dentro de la
categoria del cuidado del cuerpo y rostro (Cruz, 2015). Cabe sefialar, ademés, que de acuerdo con
lo mencionado por Cruz (2015) las pequefias y medianas empresas son las que mas han detectado

la oportunidad de crecimiento y diversificacion dentro del sector.

En lineas generales, se puede decir que el sector de cosmética natural en el Peru tiene
potencial de crecimiento, debido principalmente a que cuenta con cultivos que contienen
nutrientes beneficiosos para el cuidado del cabello y la piel, ello ademés de las preferencias de
los consumidores por tener productos hechos a base de insumos naturales, hacen que se pueda

explotar y aprovechar ain mas dicho mercado.
2. Empresas de cosmética natural en Peru

De acuerdo a lo mencionado anteriormente existen marcas que son de calidad
internacional dentro del sector de cosmética natural en nuestro pais como es el caso de Natura
Cosméticos, Jumam, Kativa, Portugal, entre otras. Sin embargo, existen otras marcas nacionales
mas pequefias que gracias al uso de diversas redes sociales tales como Tiktok, Instagram vy
Facebook han podido llegar a darse a conocer entre los consumidores. Entre ellas se destacan
Ainhoa, Blossom y Pepino ya que ofrecen diversos productos para el cuidado de la piel y el

cabello.
2.1. Ainhoa

En el caso de Ainhoa, esta es una marca peruana creada en el 2018 que ofrece productos
cosmeéticos, de cuidado personal e incluso de textil y accesorios. La mision que tiene la empresa
es crear productos conscientes que cuiden de los consumidores y del planeta (Ainhoa, 2021).
Asimismo, se presenta como una empresa sostenible, ya que parte de los ingresos se destinan a
proyectos de reforestacion y reciclaje, ademas de la donacion de alimentos. Actualmente cuenta

con alrededor de 135 mil seguidores en Instagram y mas de 1500 en Tiktok.
2.2. Blossom

Por otra parte, Blossom - Floral Luxury también es una empresa peruana fundada en Lima
por Lida, quien, a raiz de su embarazo, decidié comprometerse con un proyecto que buscaba una
alternativa sin quimicos ni sustancias tdxicas para el cuidado de la piel. Dentro de su cartera de

productos destacan sus aceites esenciales y cremas hidratantes, que son hechos de manera
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artesanal, formuladas en base al conocimiento de las propiedades botanicas de sus ingredientes
(Blossom, 2020). Ademas, cabe mencionar que son cruelty-free, es decir, no realizan testeo en
animales. Actualmente cuenta con mas de 12.7 mil seguidores en Instagram y cuenta con diversas

plataformas, como un canal de Youtube, una tienda online, una pagina web, entre otros.
2.3. Pepino

Por su parte, Pepino es una empresa peruana organica y natural que destaca por sus 6leos
para el uso principalmente en el rostro, asi como también sus exfoliantes y ténicos. Ademas, de
acuerdo con lo que se menciona en sus redes sociales, ni Pepino ni sus proveedores hacen testeo
en animales, es decir, son cruelty free y 100% libres de quimicos tales como parabenos,
conservantes y derivados de petroleo y sulfatos. Actualmente cuenta con mas de 14 mil 900

seguidores en Instagram.
2.4. Natura Cosméticos

En el caso de Natura Cosméticos, es de conocimiento que es la mas conocida y con mayor
trayectoria dentro de las que se mencionaron anteriormente. Sus inicios fueron en Sao Paulo en
1970 y lleg6 al Peru en 1992. Si bien es cierto, se inici6 como una empresa de cosmética
convencional que utilizaba insumos naturales, en 2006 se decidié acabar con todo tipo de testeo
de productos e ingredientes en animales (Natura, 2021). Dentro de sus productos los que destacan
son principalmente los jabones y perfumes; sin embargo, también cuenta con una linea de
maquillaje, cremas para el cuerpo y rostro, una linea dedicada al cuidado del cabello e incluso

bisuteria. Actualmente cuenta con mas de 217 mil seguidores en Instagram y 405 mil en Tiktok.
2.5. Jumam

En cuanto a Jumam, se sabe que esta es una empresa familiar fundada en 1993 por Marina
Escobedo Villacorta que decidi6 incursionar en el sector de cosmética natural con la crema de
concha de Nacar. Afios mas tarde, la empresa amplié su gama de productos para el cuidado
capilar, jabones y cremas que a la fecha han llegado a sumar cerca de 40 productos (Jumam,
2021). Actualmente cuentan con un laboratorio y oficinas administrativas ubicadas en el distrito
de Brefia. Finalmente, cabe mencionar que la empresa ha logrado expandirse en estos mas de 25
afios de presencia en el mercado, no solo a nivel nacional sino también internacional, llegando asi
a paises como Estados Unidos, Ucrania, Australia y algunos paises de Europa y Centroamérica
(Jumam, 2021). Actualmente cuenta con mas de 1300 seguidores en Facebook, pero solo alcanza

los 120 seguidores en Instagram.
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2.6. Kativa

Esta empresa es de calidad internacional con presencia en los 5 continentes en un total de
40 paises. Fue fundada en el 2012 y se caracteriza por ser una marca especializada en el cuidado
del cabello que, ademas de tener productos hechos a base de ingredientes naturales al mas del
91%, tiene también componentes organicos. En adicion a ello, es cruelty free, lo que quiere decir
gue no hace testeo en animales. Ademas, de acuerdo con su pagina web, sus productos no
contienen sal, sulfatos, parabenos, formol, ni gluten; por lo que no dafian, sino, por el contrario,
ayudan a mejorar la salud capilar. (Kativa, 2021). Actualmente cuenta con mas de 18 mil

seguidores en Instagram y mas de 76 mil en Facebook.
2.7. Portugal Cosmetics

Esta marca forma parte de Laboratorios Portugal. Iniciaron actividades en 1864, es decir
gue la empresa cuenta con méas de 150 afios de experiencia en el mercado. Actualmente cuentan
con més de 700 productos en su linea de cosméticos en las que se encuentran marcas como Bahia,
Floresta, Portugal Cosmetics, etc. Por lo general se pueden encontrar sus productos en cadenas de
farmacias como Mifarma e Inkafarma, pero también en algunos centros comerciales como Tottus,
Plaza Vea, entre otros (Portugal, 2021). Actualmente cuenta con mas de 21 mil seguidores en

Facebook y mas de 4.8 mil en Instagram.
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CAPITULO 4: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se presentara, en primer lugar, el enfoque de la investigacion el cual es
cualitativo ya que calza mejor con los objetivos de la misma. Ademas, se sustenta por qué la
presente tesis tiene un alcance descriptivo y un disefio metodologico de estudio de caso.
Seguidamente, se presenta el tipo de seleccion muestral, las diversas técnicas de recoleccion de

informacidn y las herramientas de andlisis empleadas.
1. Enfoque de la investigacion

De acuerdo con Kuhn, el paradigma es una estructura conceptual que, en cierta forma,
funciona a modo de guia para los cientificos en tanto proporcionan no solo un modelo sino
también lo necesario para construirlo (citado por Corbetta, 2007). Para el caso de la presente
investigacion, se plantea un paradigma interpretativo. Esto quiere decir que se busca conocer a
fondo el objetivo de los actos y la intencidn de las acciones. Se busca comprender la motivacién

de los actos y el significado subjetivo sujeto a los mismos.

Por otra parte, el enfoque de la presente investigacion es cualitativo pues se busca
comprender los factores que estan influyendo en el comportamiento de compra de los
consumidores de cosmética natural. Asimismo, cabe mencionar que, segin Hernandez, Fernandez
y Babtista (2014), este enfoque es flexible y suele ser considerado como holistico en tanto se

busca entender un fendmeno en su totalidad mas alla de la suma de sus partes.

Por todo ello, se entiende que el enfoque cualitativo es el que calza mejor con el objetivo
de la investigacion, dado que utiliza muestras pequefias y tiene mayor flexibilidad, teniendo una
interpretacién mas profunda del tema investigado (Pasco & Ponce, 2015). En ese sentido, este
enfoque permite ahondar en la teoria clave para la investigacion, en el comportamiento y

preferencias de los consumidores potenciales del sector.
2. Alcance de la investigacion

Una vez revisada la literatura necesaria es importante definir el alcance de la
investigacion, esta puede ser de tipo exploratoria, descriptiva, correlacional y/o causal (Hernandez
et al., 2014). Cabe resaltar que un estudio puede incluir mas de uno de los cuatros alcances

mencionados.

La investigacion tiene un alcance de caracter descriptivo, este “busca especificar las
propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos

o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis” (Hernandez et al., 2014, p. 92), en otras
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palabras, se pretende describir la informacion de los conceptos abordados en la investigacion para

especificar el comportamiento de una persona o un grupo de personas.

Esto aplica para la investigacion, dado que permitira describir las caracteristicas y el
comportamiento de las potenciales consumidoras de cosmética natural de Lima Metropolitana.
Por consiguiente, este estudio es descriptivo, ya que se analizara los factores de comportamiento

de los consumidores del sector estudiado.
3. Disefio metodoldgico

Teniendo en cuenta el enfoque de la investigacion, es preciso seleccionar el tipo de disefio
que se usard para abordar el estudio, para ello, se tiene las méas comunes: estudio tipo encuesta,
experimento, estudio de caso, etnografia e investigacidn-accion (Ponce & Pasco, 2015).
Asimismo, segun Creswell y Cheryl (2018), en cuanto a los tipos de disefio de investigacion
cualitativa se encuentra la investigacion narrativa, la fenomenologia, la teoria fundamentada, la

etnografia y los estudios de caso.

En lo que respecta al estudio de caso, se debe seleccionar algiin programa, proceso,
actividad o evento para ser estudiado (Creswell & Cheryl, 2018). Por otro lado, “el estudio de
caso es un método empirico que investiga un fendmeno contemporéaneo a profundidad y dentro
de un entorno real” (Yin, 2018, p. 45). En ese sentido, se hara un disefio de estudio de caso, pues
se pretende estudiar a profundidad lo que implica el comportamiento de compra del consumidor
de cosmética natural. Para ello, las técnicas de recoleccion de datos que se utilizaran son, por un
lado, la entrevista a profundidad, dirigida a los representantes de empresas de cosmética natural
(Anexo By C); y por el otro, el focus group, dirigido a los clientes (Anexo A). Todo ello sera de
ayuda para obtener la informacion necesaria para realizar el analisis respectivo de la investigacion
(Anexo Dy E).

Una vez recogida la informacion de los focus groups y entrevistas, se pasara a realizar la
triangulacion. Ello con la finalidad de poder contrastar los resultados obtenidos de dos 0 més
acercamientos dentro de una investigacion. Segin Gomez-Restrepo y Okuda (2005), existe la
triangulacion metodoldgica, triangulacion de datos, triangulacién de investigadores vy
triangulacion de teorias. Para este caso se utilizara la triangulacién metodolégica, la cual se refiere
al proceso gue consiste en utilizar diferentes métodos para analizar un mismo fenémeno (Gémez-
Restrepo & Okuda, 2005). De esta manera, se podra contrastar el punto de vista de los
consumidores finales con los representantes de empresas de cosmética natural. Toda esa

informacidn se puede ver reflejada en los anexos F, G, He I.
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4. Seleccion muestral/ unidad de analisis

Una vez definido el disefio metodoldgico, es importante determinar a los actores
relacionados al sujeto de estudio, quienes brindaran informacion relevante para el desarrollo de
los objetivos de la investigacion. Para el caso de muestreo no probabilistico, de acuerdo a
Herndndez, Fernandez y Baptista (2014), sefialan que existen cinco tipos de muestras: la muestra
de personas voluntarias, la muestra de expertos, la muestra de casos tipo, el muestreo por cuotas
y las muestras de orientacion a la investigacion cualitativa. Dentro de esta Ultima se encuentra la
muestra por conveniencia, la cual sera utilizada para la investigacion. Este muestreo se refiere, de
acuerdo a Battaglia, a la formacién de aquellos casos que estan disponibles y se tiene acceso

(como se citd en Hernandez et al., 2014).

Ademas, dado el enfoque cualitativo es preciso sefialar que se usé el criterio de
segmentacioén, en el cual se escoge a unos pocos representantes de un conjunto de actores u
organizaciones con caracteristicas similares (Pasco & Ponce, 2015). Por ello, para las entrevistas
se escogio a una gerente de la empresa Natura, teniendo en cuenta que es una empresa con
presencia internacional y con amplia trayectoria. Ademas, a un gerente de la empresa Jumam, la
cual tiene muchos afios de experiencia en el mercado. Y también a tres consultoras, pues se
consider6 importante tener la perspectiva de estas representantes de marca, ya que son un medio

fundamental para llegar a los clientes finales.

En ese sentido, se agendaran entrevistas a profundidad a representantes de organizaciones
y consultoras de cosmética natural, con el fin de conocer cémo se desenvuelve el mercado de este
sector, asi como también conocer como se desarrollan las preferencias de los consumidores desde
sus perspectivas. Por otro lado, también se realizaran focus groups a consumidores potenciales
para analizar su comportamiento de compra y conocer a fondo los factores que las impulsan a
realizar sus compras. Los integrantes de estos focus groups seran voluntarios que cumplan con el
perfil de consumidores de cosmética natural; es decir, que tengan preferencias por el uso de

productos para el cuidado de la piel y el cabello hechos a base de ingredientes naturales.
5. Técnicas de recoleccion de informacion
5.1. Entrevista individual a profundidad

De acuerdo a Ponce y Pasco “la entrevista individual en profundidad es una conversacion
extensa entre el investigador y el investigado con el fin de recabar informacion detallada sobre un
tema especifico” (p. 63, 2018). Para ello, se usa como herramienta una guia de entrevista que

contenga los temas y/o preguntas a tratar.
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Cabe resaltar que existen tres tipos de estructuracién de la entrevista: estructurada,
semiestructurada y no estructurada (Ponce & Pasco, 2018). La primera se refiere al conjunto de
preguntas que siguen un orden determinado; la semiestructurada, de igual modo tiene preguntas
establecidas, pero su formulacion es més flexible; finalmente la no estructurada, sélo contiene el

tema general a desarrollar.

Para fines de la presente investigacién, se optd por un tipo de entrevista semiestructurada,
ya que permite tener un listado de preguntas predeterminadas y a su vez formularlas de manera
mas flexible, de manera que se puedan hacer repreguntas a partir de una respuesta que tenga

potencial para ser desarrollada més a fondo.

Por otro lado, para Flick (2007) es importante reconocer que una entrevista focalizada
tiene ciertos criterios como el de especificidad, amplitud y profundidad y contexto, que se deben
tomar en cuenta si se busca llevar a cabo dicha entrevista. El criterio de especificidad se refiere a
que se debe buscar que el entrevistado pueda dar a conocer elementos especificos, con el fin de
impedir las declaraciones generales dentro de la entrevista. Para ello se pueden utilizar

herramientas como un ejemplo, una imagen o incluso una situacion de estimulo.

El criterio de amplitud, por su parte, busca asegurar que los aspectos relevantes para
responder a la pregunta de investigacion sean mencionados durante la entrevista. Para ello, es
importante que el entrevistador tenga la capacidad de incluir todo lo sefialado en la guia del focus,
sin evitar que el entrevistado tenga la oportunidad de incluir temas nuevos por su propia iniciativa

o incluso hacer modificaciones a la guia ya preparada (Flick, 2007).

Finalmente, el criterio de profundidad y contexto se refiere a que el entrevistador debe
procurar que las declaraciones vayan mas alla de evaluaciones simples al nivel de “bueno” o
“malo”. En ese sentido, se debe buscar el verdadero nivel de profundidad del entrevistado. Para
ello se pueden utilizar diferentes herramientas como el hacer hincapié en los sentimientos, o dar

pie a situaciones comparativas, entre otras (Flick, 2007).
5.2. Focus group

Los focus groups consisten en reuniones de grupos pequefios 0 medianos, donde se
conversa e interactua sobre uno o varios temas en especifico (Hernandez et al., 2010). Asimismo,
de acuerdo a Ponce y Pasco (2018), esta técnica tiene similitudes con respecto a la entrevista; sin
embargo, se diferencia principalmente en dos aspectos. El primero de ellos es que el focus group

recoge informacién de manera simultanea de todo el grupo de personas; y, en segundo lugar, al
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contar con varias personas dentro de la dinamica se puede observar como la interaccion entre ellas

puede estimular las respuestas.

Al igual que en la entrevista, se utiliza una guia, esta también puede ser estructurada,
semiestructurada o no estructurada. En este caso se har4 uso de una guia de focus group
semiestructurada, que tiene como propdsito conocer las opiniones de los consumidores. Por otro
lado, es importante mencionar que esta modalidad de entrevista tiene un nidmero limitado de
participantes que, de acuerdo con Corbetta (2007), suele ser de 10 personas. Es dirigido y
moderado por uno 0 mas moderadores, que tiene nocion o busca conocer a mayor profundidad un
tema determinado. Sus participantes suelen ser homogéneos en términos de condiciones
relevantes que puedan influir en su percepcion del caso a estudiar. Ademas, es de vital importancia
que todos los participantes conozcan cuél sera el tema sobre el cual se llevara a cabo la entrevista
(Corbetta, 2007).

6. Herramientas de analisis

Para analizar los datos obtenidos a partir de las entrevistas y focus groups se ha utilizado,
en primer lugar, la transcripcion. Esto quiere decir que se ha procedido a escribir textualmente
cada pregunta y respuesta dadas por las entrevistadas. Una vez realizada la transcripcion, se han
utilizado herramientas de codificacion, para ello cabe mencionar que se entiende como
codificacidon al proceso mediante el cual se definen de qué tratan los datos que se estan analizando
(Gibbs, 2012). Cuando se identifican y registran estos pasajes de texto que contienen una idea
importante, se puede crear un nombre para dicha idea: el codigo. Una vez que se realiza la
codificacion y se definen los cddigos, se puede decir que el texto ha sido categorizado, con el fin
de ordenar las ideas teméticas que existian dentro del mismo (Gibbs, 2012). En esa linea, cabe
mencionar que para la presente investigacion se realizé un andlisis de contenido, asi como la
codificacién de primer y segundo ciclo, es decir, se realizd una doble codificacion con el fin de

evitar sesgos interpretativos.

Ahora bien, se sabe que existen diferentes tipos de cédigos que, Saldafia (2009) divide
en: de Primer Ciclo y de Segundo Ciclo. En el primer grupo se indican 7 tipos de cddigos:
Elemental, que se refiere a filtros basicos pero enfocados para poder revisar el cuerpo. La
codificacion Afectiva, es la que investiga las cualidades subjetivas de la experiencia humana. La
codificacién Gramatical, se refiere a los principios gramaticales basicos de una técnica. La
Procedimental, es la que se refiere a sistemas de codificacion preestablecidos. La codificacion de
Temas y Datos, se puede identificar como una frase u oracién que sefiala de qué trata una unidad

de datos. La codificacién Exploratoria, se refiere a las asignaciones exploratorias y preliminares
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de cédigos vy, finalmente la codificacion Literal y Lenguaje, es la que aborda la vida cultural como

una actuacion y sus participantes como personajes de dramas sociales.

Dentro de las de Segundo Ciclo, Saldafia (2009) menciona que se pueden encontrar 6
tipos: la codificacion Enfocada, que tiene como finalidad la creacion de categorias. La de
Patrones, son los codigos que identifican un tema o explicacion a determinado fendmeno. La
codificacion Longitudinal analiza y compara los procesos de cambio en la vida cotidiana a lo
largo del tiempo. La Elaborativa, es en la que se analizan los datos textuales para desarrollar mas
la teoria. La codificacion Tedrica se caracteriza por tener un c6digo que da cuenta de todos los
demas vy, finalmente, la codificacion Axial, que es la utilizada en el presente trabajo, es la que

relaciona categorias y subcategorias dentro de los cédigos encontrados en el texto.
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CAPITULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En el siguiente apartado se presentaran los resultados obtenidos de los focus groups
realizados a mujeres entre los 20 y 60 afios de Lima Metropolitana y los focus groups a los
representantes de marca. La estructura que se llevara a cabo serd la de los factores de
comportamiento del consumidor: personales, culturales, sociales y psicoldgicos. Todo ello con el
fin de identificar los factores que méas predominaron a partir de los comentarios de las

participantes, para finalmente presentar un contraste de opinién entre consumidores y marcas.
1. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor segun los clientes

Segun ICEX (2019), en PerG un estudio de mercado del Comité Peruano de Cosmeética e
Higiene (Copecoh), sefiala que las principales consumidoras de productos cosméticos son las
mujeres entre el rango de edad de 20 y 60 afios de zonas urbanas. En ese sentido, se recogio la
informacidn brindada en dos focus groups. EI primero de ellos, dirigido a mujeres entre los 20 y
30 afios de edad. El segundo focus group esta dirigido a mujeres entre los 20 y 60 afios de edad.

Esto con el fin de contar con mujeres de diferentes edades dentro del rango establecido.
1.1. Factores personales

El primer factor a tomar en cuenta seré el personal. Este se refiere, segun lo mencionado
anteriormente, a aquellas cualidades como la edad, estilo de vida, entre otras, que pueden afectar
las decisiones de compra de los consumidores (Armstrong & Kotler, 2013). Como se ha
mencionado, las entrevistadas fueron mujeres entre los 20 y 60 afios, que, en su mayoria, no
consideraban llevar un estilo de vida saludable. Sin embargo, mencionaron los esfuerzos por
mantener una alimentacion saludable y variada a fin de mejorar su salud, sobre todo a raiz de la

pandemia, lo cual se puede ver evidenciado en lo mencionado a continuacion:

“Trato también de llevar una vida saludable, haciendo un poco de ejercicio en la mafiana,
a veces por un tema de falta de tiempo, por el trabajo y tantas cosas, pues no podemos ser
tan continuos en eso, pero si trato, trato de hacer un poco de ejercicio en las mafianas
comer frutas o un poco de verduras en el almuerzo y bueno siempre ahi también las

tentaciones de vez en cuando.” (Estefany, 28 afios).

“Trato en lo posible de hacer mayor cantidad de ejercicios, full deporte, practico el voley
master, manejo bicicleta, trato de caminar bastante y en lo que si fallo es un poquito en
la comida, a veces peco, peco en la comida, trato en lo posible de comer, trato de comer

comida saludable, pero por ahi siempre por las reuniones, por los compromisos, por el
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trabajo que tengo, siempre estoy pecando porque la verdad en nuestro pais, nuestras

reuniones siempre acaban en comida” (Rosa, 58 afios).

“Bueno mi estilo de vida no es tan saludable porque no tengo un horario de suefio, por
asi decirlo regular, m&s o menos tengo un promedio de suefio de tres horas, dos horas,
cuatro horas y varia; también respecto a la alimentacion, a veces trato de seguir saludable
pero a veces me gana la tentacion y me como unos dulces, pero Gltimamente aqui en casa
estamos tratando de cambiar esos habitos por reemplazar los postres como tortas por
frutas o llevar un estilo de vida méas saludable, y eso también lo estamos haciendo con los

productos que estamos comprando” (Karen, 22 afios).

Del mismo modo, la mayoria de ellas consideraba que la apariencia fisica y el cuidado
personal eran factores importantes a tomar en cuenta si buscaban su desarrollo profesional. Ello
no solo tiene que ver con la proyeccion que buscan dar al exterior, sino con la seguridad que le
genera tener una buena imagen; lo que, en consecuencia, aporta de manera positiva en su
desenvolvimiento en el mundo laboral. Ello se puede ver reflejado en lo que mencionaron durante

el focus group:

“Bueno, si, creo que es muy importante porque aporta no solamente de manera como que
interiorizada, sino también la imagen que das al pablico [...] con esto no me refiero al
estar full maquilladas o tener el gran peinado, sino el saber estar arregladas y el poder
proyectar una imagen, una buena imagen personal y también muy aparte de que de alguna
manera la imagen personal en otras, nos transmite a nosotras mismas mucha seguridad y

mucha autoestima.” (Alejandra, 22 afios)

“Creo que realmente te ayuda mucho el tener un, un buen estilo y todo eso de la, el tema
de que t0 dices yo creo que es muy importante, yo trabajo en una oficina del tema
administrativo y creo que tu presencia y el como luces es algo bastante importante y tiene

que ser, pues considerado por una persona.” (Milagros, 21 afos)

“En realidad si es muy importante el cuidado personal, sobre todo en esta época de
pandemia debemos tener mucho en cuenta el cuidado, en todo lo que es el sol, el
ambiente, sobre todo en nuestra ciudad de Lima que hay mucha contaminacion,

demasiado importante diria yo el cuidado personal” (Rosa, 58 afios)

Por otro lado, mencionaron que, en cuanto a productos de cosmética natural, solian
consumir principalmente jabones, shampoos y perfumeria. Entre las marcas mencionadas

destacaron a Natura, Kativa y Jumam. Ademas, la periodicidad de compras oscila entre cada 1y
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3 meses dependiendo del tipo de producto, ya que algunos de ellos suelen durar mas que otros.
También comentaron que los productos que consumian los compartian con otras personas de la
casa; por ejemplo, con la madre. Todo ello se puede ver evidenciado en lo sefialado por las

participantes del focus group:

“Si, yo también hago compras cada vez que se terminan los productos, pero si un
aproximado de cada dos meses o0 dos meses y medio, dependiendo del tamafio que se

vaya a comprar.” (Stefany, 28 afios).

“Si, de 2 a 3 meses yo estoy pidiendo los productos de Natura, mas que todos los
desodorantes y los jabones que son de uso diario, son los que méas se terminan, lo mas

pronto.” (Patricia, 29 afios).

“Bueno en casa es un shampoo que comparto con mi mama, que es un shampoo sin sal
para cabello como ondeando, rizo, nosotros lo compramos cada mes y medio a veces dos
meses, pero compramos la presentacién mas grande y bueno, las compramos para las
dos.” (Claudia, 23 afos).

En resumen, se puede decir que la cosmética natural tiene ciertas cualidades como el uso
de ingredientes naturales y un mayor sentido de responsabilidad ambiental que se podria pensar
gue van relacionadas con un estilo de vida saludable. Sin embargo, queda en evidencia que las
consumidoras, en su mayoria, no consideraban llevar dicho estilo de vida; no obstante,
mencionaron sus esfuerzos por mantener una alimentacién mas saludable y hacer diversas
actividades fisicas beneficiosas para su salud. Por otro lado, se denota un interés por el cuidado
de su imagen personal, sobre todo en lo que respecta a la piel y el cabello, ya que lo consideraban
importante a tomar en cuenta tanto en su vida diaria como en la bdsqueda de su desarrollo

profesional.
1.2. Factores culturales

En cuanto a los factores culturales, se menciond que la cultura representa el conjunto de
valores, comportamientos y percepciones que el ser humano ha ido aprendiendo a lo largo de su
vida en un entorno social (Armstrong & Kaotler, 2013). En ese sentido, se considero relevante
investigar respecto al surgimiento de su preferencia por los productos naturales, por ello se les
consulté como es que llegaron a conocer a las marcas que mencionaban y desde hace cuanto
tiempo las consumian. Al hacer esta pregunta se pudo evidenciar que algunas decian que conocian
los productos gracias a que otra persona en casa los compraba, pero la respuesta mas recurrente

fue que la principal fuente de informacion sobre estos productos los obtenia por recomendacion
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de circulos sociales, es decir, de amigos y familiares. Todo ello se puede evidenciar en lo

siguiente:

“En principio llegé como una recomendacion porque dijeron que era un producto que
hacia muy bien para el cabello entonces que no eran tan fuerte como otros que vemos en
el mercado, entonces por eso en principio llego, pero luego ya investigando un poco mas
cada vez que mama iba a hacer la compra, me contaba que si, es mega natural esta marca,
y entonces creo que primero haberlo probado y ya luego saber que este producto es

natural, ya continGas con la compra” (Claudia, 23 afios).

“Bueno yo empecé con Natura a través de una compafiera del trabajo y terminé con
Natura o sigo con Natura por una compariera de la universidad, ;en qué aspecto?, siempre
compro Natura, cada fin de mes o cada quincena estoy comprando productos de Natura
[...] las cremas de Natura me han ayudado bastante en hidratar las manos, pero para qué
tengo fe bastante en Natura, yo antes no compraba Natura te soy sincera porque me
parecia al principio muy caro, pero después cuando lo probé, ahora soy fiel a Natura”
(Fedhra, 42 afios).

“Yo llegué a conocer Natura o bueno los productos de cuidado natural ya hace bastante
tiempo, también por el circulo de amigos en algin momento también llegué a ser
consultora, a ver un poco el tema de, un poco mas a fondo el tema del cuidado o de los
ingredientes que se utilizaban, la forma en que los preparaba y de hecho es bastante
interesante porque te da mas amplitud, o sea te da un poco mas a pensar del, sobre lo
que estds usando y lo que y lo bien que le hace a tu piel o al cabello o depende al tipo
de producto que se utilice” (Stefany, 28 afios).

En adicién a ello, algunas de las participantes mencionaron gque habian sido consultoras

de Natura, por lo que estaban bastante familiarizadas con la marca y conocian, por experiencia

propia, la dindmica de ventas de la empresa, quienes eran las principales compradoras, los

beneficios que ofrecia la marca, entre otros detalles que se pueden ver evidenciados en lo

mencionado a continuacién:

“En mi caso también un tiempo donde fui consultora de la linea Natura y por ese medio
conoci mas acerca de los beneficios de Natura, los productos para mi son buenisimos,
los jabones, sobre todo, las fragancias son muy suaves [...] para mi en realidad todos los
productos son buenos de Natura, los que he probado si son buenos ademas también tiene
una linea para nifios que también son jabones, shampoos, la verdad las mamas consumen,

los piden bastante” (Patricia, 29 afios).
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“Yo si, un tiempo fui consultora de Natura y el enfoque que le daban de la venta de los
productos era efectivamente como comentd Alexandra, que eran productos naturales,
gue eran productos suaves, delicados, con o sea especiales para cada tipo de piel, te
instruian bastante sobre los productos que ti misma vendias para que cuando, para cuando

los clientes te preguntaran, los puedas asesorar” (Nievez, 44 afios).

Por otro lado, se vio el caso de una participante que mencion6 a Jumam, dicha marca no
habia sido mencionada antes por ninguna otra participante, por lo que su aporte no pudo ser
respaldado por otras opiniones. Sin embargo, mencioné que a pesar de no conocer mucho a la
marca, todo lo que habia probado hasta el momento de la entrevista habia resultado bueno. Ella

sefial6 lo siguiente:

“Hace poco también he conocido los productos, pasaba por una casa donde venden
productos naturales y conoci también la marca Juman, he comprado shampoo, muy bueno
que lo estoy probando, me ha gustado y es muy bueno para la caida del cabello, estoy
usando y veo que también son productos muy buenos, es la marca Juman que los jabones

también son muy buenos los estoy usando y son productos naturales” (Rosa, 58 afos).

Luego de conocer mas acerca del surgimiento de su preferencia por la cosmética natural,
se pregunto respecto a los factores mas importantes que ellas tomaban en cuenta al momento de
decidir consumir productos de cosmética natural y no los cosméticos convencionales. A dicha
pregunta se obtuvo gran variedad de respuestas, entre las que destacaron algunas condiciones en
la piel, recomendaciones de profesionales de la salud como dermatélogos y pediatras, entre otras;

como se puede ver en lo sefialado a continuacion:

“En mi caso yo sufro de queratosis pilaris, entonces yo también necesito un producto
especial, por asi decirlo para mi piel, en mi cara felizmente no tengo ese problema, pero
al igual que ella prefiero para el tema de piel buscar algo que me recete el doctor, a mi
me mandan un concentrado especifico o también puedo usar una crema que ya Sé que
contiene quimicos, como es el caso de CeraVe, pero por otro lado Natura, si, me inspira
confianza al comprarlo porque las veces que he usado sus cremas no me ha causado

alguna irritacion o algin problema por el mismo hecho que es natural” (Karen, 22 afios).

“Fui méas grande me fui enfocando en temas de cuidado personal como el shampoo o sea
marca de shampoo, de Natura, el desodorante y aparte que yo siempre tenia un problema
de que los desodorantes comerciales que tu puedes encontrar en las farmacias,

supermercados son como que demasiados fuertes para mi, yo queria que seaalgo tipo

34



suavecito para mi piel porque no encontraba por ejemplo un desodorante que de verdad

me caiga bien y que de verdad me funcione” (Alexandra, 23 afios).

“Yo también como dicen las chicas, también apuesto por los productos en base natural en
lo posible, aparte de cuidar el medio ambiente, bueno yo también en mi caso lo hago por
salud, por ejemplo, trato siempre de usar productos naturales porque en mi caso por
ejemplo ultimamente por el cabello, por la pandemia, se empez6 a caer mi cabello y he
empezado a usar por ejemplo, el shampoo que ya dije la marca Juman que me ha resultado
muy bueno, entonces aparte de cuidar el medio ambiente yo también lo hago por salud”

(Rosa, 58 arios).

Siguiendo en la linea del dltimo comentario, a continuacion, se realizd una pregunta
respecto a su comportamiento en el contexto actual de pandemia. En este caso, las opiniones de
las participantes estuvieron divididas, ya que algunas de ellas mencionaron gque sus habitos de

consumo no necesariamente habian cambiado a raiz del COVID:

“Por la pandemia como que ya te interesa un poco mas lo de tu piel, porque antes siento
gue no las necesitaba pues, entonces como que, tanto el estres como lo de la mascarilla

todo eso afecto la piel de varias personas” (Milagros, 21 afios)

“Bueno, en realidad yo me cuido bastante la piel o voy a un dermat6logo desde el 2018
entonces con el inicio de la pandemia no es que hubo cambio, pero si noté que hubo méas
como que influencia en cuanto a que el producto sea natural, el que el que el producto sea

cruelty free, ese tipo de cosas” (Alejandra, 22 afios)

Por otro lado, otras mencionaron que si habian notado cambios en su comportamiento
como compradoras. Cabe mencionar que algunas mencionaron que los cambios habian sido en
referencia a la reduccidn de la cantidad o la frecuencia de compra, mientras que otras mencionaron
lo contrario, que, a raiz de la pandemia, la cantidad y la frecuencia con la que consumian estos

productos habian aumentado:

“Si, bueno, en mi caso si, en realidad, por la pandemia ha disminuido, la compra, porque
el trabajo ya no era presencial, sino virtual y en verdad, pues, uno para ir a trabajar hay
que pintarse, hay que arreglarse, y ya virtual, un poco, como que no, no se maquilla uno,
entonces, en realidad, en mi caso si ha disminuido las compras por la pandemia” (Rosa,

58 afios).
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“Bueno a en mi caso la pandemia si cambi6 un poco en cuestion de compra, dado de que
bueno yo trabajo en area legal, tenia en modo presencial, tenia mas frecuencia de estar
mas presentable, ir y gastaba mas en cosméticos, en mi trabajo, en estar presentable, pero
como ahora llevo trabajo virtual, un poco como que me distancié un poco de las compras”

(Ivone, 30 afios).

“Yo creo que en mi caso, han aumentado las compras [...] porque bueno, estaba méas
pendiente acerca del cuidado personal porque en pandemia la verdad muchas personas se
han estresado, la piel han estado reseca, los jabones lo compraba yo para toda mi familia,
para evitar que ellos salgan [...] entonces yo creo que en la pandemia, si en mi frecuencia

de compra ha aumentado, porque he querido cuidar mas mi piel y bueno acerca de la

limpieza también” (Patricia, 29 afios).

“Bueno en mi caso al inicio de la pandemia el estrés llegé a mi y se me caia un monton
el cabello y eso hacia que empiece a buscar shampoo tras shampoo y no veia el gasto o
no veia cuanto esta y eso porque era mi cuidado, era que me estaba... para mi me estaba

guedando calva” (Sarita, 25 afnos).

En conclusion, se puede decir que las consumidoras de cosmética natural entrevistadas
coinciden en reconocer la importancia de su circulo familiar y amical al momento de decidir
probar dichos productos. Es decir, su entorno social y la recomendacién boca a boca que
recibieron ha impulsado su decision de compra. Ademas, resaltaron que con estos productos se
sienten mas seguras de que no cause alguna reaccién desfavorable en la piel y confian en que sean
de muy buena calidad debido a su origen natural. Por otro lado, se encontraron opiniones diversas
en cuanto al efecto de la pandemia en sus habitos de consumo. Ello se puede atribuir a que no
todas han experimentado la cuarentena de la misma manera. Algunas mencionaron el estrés y sus
consecuencias en la piel y el cabello, lo que las orilld a consumir mas de estos productos; mientras
gue otras mencionaron que al estar en casa mas tiempo ya no sentian la necesidad de comprar con

tanta frecuencia y otras, por el contrario, mencionaron que no se vieron afectadas en loabsoluto.
1.3. Factores sociales

Uno de los factores que tienen mayor influencia en el comportamiento de compra de los
consumidores es el social. Al mantener estrechas relaciones con grupos de personas, asi como
con la familia, los roles y estatus (Armstrong & Kotler, 2013). En ese sentido, los grupos sociales
cumplen un rol fundamental, sobre todo cuando se habla de la influencia de boca a boca, debido
a la confianza que transmite poder recomendar un producto o servicio a un circulo cercano de

amistades o familiares.
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Es asi que las participantes mencionaron que estarian dispuestas a recomendar productos
de cosmética natural, en especial productos como cremas, jabones, exfoliantes de la marca Natura
y tratamientos y shampoos de Kativa. Estas recomendaciones surgen en los denominados grupos
de membresia, los cuales son a los que una persona pertenece (Armstrong & Kotler, 2013). Esto
se evidencia en lo que sefialaron las participantes acerca de las personas con las que

frecuentemente se relacionan:

“Gran parte de mi circulo familiar, de mi circulo amical también lo utiliza y es por este
mismo motivo, de preservar un poco lo que es el medio ambiente, de cuidar los animales,
los recursos, entonces mas por esa linea y por un cuidado personal también” (Estefany,

28 arios).

“Cada vez que piden recomendacion de no sé, una categoria especifica, hablemos de
maquillaje siempre digo, no mira, es mejor que compres productos naturales, para
también ir contagiando al resto, donde que también tengan como que, un mayor interés
en el cuidado del medio ambiente y por los productos naturales en si” (Alexandra, 23

afios).

“Tengo bastantes amigas que tienen su negocio, su emprendimiento, entonces ellas
venden actualmente la linea Natura, entonces ya nos facilitan via WhatsApp o via
Facebook el catalogo virtual, entonces por ahi, ellas son las que mas te asesoran o te

impulsan méas a comprar” (Patricia, 29 afos).

Como se puede notar, estas recomendaciones son frecuentemente brindadas unas con
otras, en relaciones amicales y también dentro de la misma familia. En ese sentido, la influencia
de boca a boca, mencionada en apartados anteriores, juega un rol importante al momento de
brindar recomendaciones, pues es una de las principales formas de comunicacidn, lo que conduce
a dar informacién de primera mano a personas a las cuales se les tiene confianza y por ende se

cree.

De la misma forma sucede con aguellas personas que venden productos de cosmética
natural como asesoras de venta para la marca Natura. Es por medio de las amistades que se ofrecen
los productos y de esa manera incitar a que sus conocidos puedan adquirirlos. Esto no solo se
lleva a cabo en reuniones, sino que se utilizan redes como Whatsapp y Facebook para dar a
conocer el catadlogo de productos y concretar las ventas.

Ahora bien, también existen los denominados grupos de referencia que son a los que uno

le gustaria pertenecer (Armstrong & Kotler, 2013). En la informacion recogidase encontrd
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opiniones encontradas, pues ahora se tiene méas cuidado con la informacién que otras personas

publicas brindan:

“Yo conoci muchas, muchas marcas de cosmética natural gracias a influencers mas que
todo influencers que son veganos...Personalmente no es que me haya influenciado
comprarlos, pero si a conocer los productos y a tal vez investigar un poco méas sobre eso

Yy Ver si es necesario, si va a ser una buena compra o no (Alejandra, 22 afios).

“Depende bastante puede que haya cuentas de dermatdlogas o de doctoras especialistas
en tal, entonces siento que eso tendria un poco mas de peso que las influencers, que tal

vez no siempre dan un punto de vista del todo parcial” (Milagros, 21 afios).

“Personaje publico en si en mi, no; pero si a través de familiares o amistades, que ellos
comenzaron a utilizar la marca vi en ellos cambios que influenciaron en mi mucho, acerca

del producto” (Ivone, 30 afios).

De acuerdo a lo mencionado, los personajes publicos que suelen promocionar productos
en redes sociales no son determinantes al momento de comprar un producto de cosmética natural,
pero si cumplen una funcién de dar a conocer los productos como sus beneficios, mas aun si se
trata de un especialista. Sobre todo, porque cuando se trata de productos que son para la piel y el
cuidado del cabello las personas suelen tener un poco méas de desconfianza al momento de recibir
la informacién por desconocidos. Caso contrario con aquellas personas que pertenecen a un
circulo mas cercano y se brindan recomendaciones en base a la experiencia de amigos o

familiares.

Por otro lado, las redes sociales estan presentes en una plataforma virtual para la
socializaciéon en linea, donde las marcas pueden interactuar con sus usuarios potenciales
(Armstrong & Kotler, 2013). En ese sentido, cumplen una funcién importante para las marcas
para dar a conocer sus productos y para establecer relaciones con sus clientes. Es asi que las
participantes demostraron que las redes sociales tienen gran auge hoy en dia; sin embargo, no

para todas cumplen un elemento determinante para la decision de compra de cosmética natural:

“Han influido un mont6n en mi caso pues han hecho que mucha gente de mi entorno
conozca este tipo de productos que antes pues no, no tenia mucho conocimiento por el
tema de tiempos, de trabajo, de apariencia, etcétera, pero si de hecho, para mi las redes

siempre han contribuido mucho a esto, a que se pueda difundir” (Estefany, 28 afios).
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“Las redes sociales definitivamente han influenciado no solamente en mi, creo que en
varias personas, porque nos invaden, de tanta informacion que uno va asimilando lo
bueno y lo malo de las cosas, pero efectivamente la marca Natura, ha alcanzado un
prestigio tan grande por su calidad de los productos, por la calidad de los productos ha
alcanzado tanto y es asi que si, yo lo recomiendo, lo recomiendo a mis familiares, amigos
mira he probado tal producto, pruébalo y las redes sociales también ayudan bastante con

esa formacién” (lvone, 30 afios)

“Yo creo que si, muchisimo, ahora con el tema de la pandemia, pero también nosotros
tenemos que, es mas informacion que se nos brinda pero también tenemos que ser

cautelosos, en cuanto a todo lo que nos ofrecen” (Nievez, 44 afios).

Otro aspecto que es importante considerar en cuanto a las redes sociales es que las
personas las utilizan para buscar informacién antes de adquirir los productos. Desde el punto de
vista de Lecinski (2011), el momento cero de la verdad (ZMOT) tiene como una de sus
caracteristicas que los consumidores tienen el poder de conseguir la informacion que necesitan,
por lo que buscan lo que es de su interés en plataformas digitales como son las redes sociales.
Esto se puede ver en los comentarios de las participantes, ya que plataformas como las redes
sociales sirven para adquirir informacion sobre diferentes marcas y productos de cosmética

natural.

En lineas generales, los factores sociales son de suma importancia al momento de dar a
conocer nuevos productos, ya que son las personas el medio principal de influencia en la compra
de productos de cosmética natural. En ese sentido, son los denominados grupos de membresia
gue cumplen un rol importante en el comportamiento de los usuarios. Estos grupos son
principalmente formados por amigos y familiares, quienes sugieren la utilizacion de ciertos
productos porque les ha funcionado y lo recomiendan. Estos grupos son en los que las personas
creen y confian en primera instancia para animarse a probar cosmética natural, por medio de la
comunicacién de boca a boca. Asimismo, las participantes reconocen a las redes sociales como
medio de difusion para dar a conocer los productos de cosmética natural, mas no es un factor

determinante al momento de comprar esos productos.
1.4. Factores psicologicos

Como se ha mencionado anteriormente, los factores psicol6gicos se dividen en 4 aspectos:
la motivacion, la percepcion, el aprendizaje y las creencias y actitudes (Armstrong & Kaotler,

2013). Todos estos aspectos tienen la capacidad de influir en el comportamiento del consumidor.
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En lo que respecta a la motivacion, las personas parten de una necesidad y buscan
satisfacerla (Armstrong & Kotler, 2013). En ese contexto, las participantes mencionaron

diferentes motivaciones que las conducen a optar por cosmética natural:

“Yo trato de buscar lo més natural posible, consumir alimentos naturales que hagan, que
le brinden beneficios a mi piel, a mi salud para estar bien conmigo misma, es por eso que
yo me animé a probar los productos Natura, por el impacto que le brinda a nuestro medio

ambiente” (Patricia, 29 afos)

“Lo natural a la larga trae muchos beneficios. Entonces creo que eso seria mas que todo
por lo que me inclinaria, siempre como que lo natural es reconocido por ser algo que te
brinda muchos beneficios, no solamente exterior, sino también en el interior y demas”

(Alejandra, 22 afios).

“Las veces que he usado los productos naturales como que me siento saludable, en cierta
forma, me hace sentirme en ese estado de no sé, me hace sentir como que mejor

fisicamente, 0 sea, como no sé, mas sana, mas relajada” (Karen, 22 afos).

Uno de las motivaciones que tienen las personas para comprar cosmética natural esta
relacionada al cuidado del medio ambiente, ya que estos productos son amigables con el entorno
y es lo que trasmiten a sus consumidores. Otra motivacion esta relacionada a los beneficios que
produce en el cuerpo de quien los usa, tanto para el cuidado de la piel y el cabello, como el
sentimiento que tiene uno como persona al usar este tipo de productos. Esto lleva a la siguiente
motivacion identificada, que es el sentimiento de ser una persona mas saludable, que surge al usar

productos cosméticos hechos a base de insumos naturales.

Por otra parte, la percepcion habla de la forma en que las personas construyen una imagen
de lo que les rodea (Armstrong & Kotler, 2013). Este es un aspecto importante cuando se habla
de cosmética natural, pues las personas le atribuyen caracteristicas que deben verse reflejadas en
las marcas que utilizan, como las que mencionaron las participantes cuando se les pregunt6 qué

es lo que se les viene a la mente cuando escuchan cosmética natural:
“Seria bienestar, calidad y variedad. O accesibilidad también” (Karen, 23 afios).
“Diria calidad, salud y cuidado” (Alejandra, 22 afios).

“En cuanto a cosmética natural efectivamente fuera de quimicos, fuera de plomo, que sea
de buena calidad, que no nos dafie, que no nos malogre la piel, eso es lo que se me viene

a la mente” (lvone, 30 afos).
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“Cosmeética natural, cuidado del medio ambiente, libre de quimicos y bueno eso creo”

(Estefany, 28 afios).

Como se observa, las personas identifican a la cosmética natural principalmente como
productos de calidad, que esté libre de quimicos y que tenga respeto al medio ambiente. Ademas,
se le atribuye los beneficios que puede generar como lo es bienestar, salud y cuidado a la piel.
Con lo expuesto, se evidencia que son los atributos positivos los que més resaltan cuando se habla

de cosmética natural dejando de lado cualquier aspecto desfavorable.

El aprendizaje es otro de los aspectos que involucra el factor psicoldgico, este es adquirido
a través de la experiencia (Armstrong & Kotler, 2013). Esto se refleja en el sector de cosmética

natural, puesto que las personas suelen recomendar los productos que le resultaron buenos:

“Yo también lo recomendaria creo que desde que comencé a usar Natura siempre lo he
recomendado, porque me parece que son productos menos agresivos, que no dafian tanto

la piel” (Alexandra, 23 afios).

“La marca Juman que los jabones también son muy buenos los estoy usando y son
productos naturales, no sé mucho pero vi en una de esas casas de producto naturales y las

he adquirido y la estoy consumiendo y me va muy bien, los recomiendo” (Rosa, 59 afios).

“En productos naturales los shampoo como veran bueno mi cabello es esponjoso y me
lavaba con otras marcas, hasta que me recomendaron que trate de utilizar productos
naturales bajos o sin sal, es muy bueno para el cabello también, esa es mi experiencia que

tengo con los productos naturales” (Ivone, 30 afios)

Las recomendaciones se basan en los beneficios que resultaron luego de probar los
productos naturales. Esto genera una experiencia positiva con la marca, lo que conlleva a que no
solo dicha persona continle usando sus productos, sino que invite a sus conocidos a que también
puedan probar los productos. Como se observa, el atributo principal que se resalta es la efectividad
y el cuidado que se tiene con el cuerpo.

Dichas recomendaciones forman parte de la promocion y vinculo, la Gltima fase del
customer journey (Edelman, 2010), la cual resulta ser luego de que las personas pudieron testear
los productos, tal como se menciond en lineas anteriores. De esta manera, se construye un vinculo
con la marca, permitiendo que en compras posteriores se opte directamente por los productos que

saben que funcionaran.
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Finalmente, las creencias, que reflejan las imagenes de los productos; y las actitudes que
son las evaluaciones que se le atribuye a un objeto o idea, son relevantes en el comportamiento
del consumidor (Armstrong & Kotler, 2013). En la medida que estas pueden resultar positivas o
negativas y dependiendo de ello continuar con una compra. Es por ello que las personas
construyen creencias a ciertos productos, asi como también tienen actitudes frente a marcas, como

se puede ver a continuacion:

“Entonces ves eso y como que tiene varios componentes, creo que incluso ahi en el mismo
dice como que Salt free, entonces tu piensas como que “Ah te puede ayudar méas”

(Milagros, 21 afios).

“Natura, si bien es cierto, es natural y todo, por ejemplo, en maquillaje no es tan bueno
en cuanto a las bases por ejemplo o las cremas para rostro, en ese caso si tengo mucho

cuidado con las cremas para la cara porque yo sufro de acné” (Alejandra, 22 afios).

“Yo mas he tenido contacto e interaccion con los productos de Natura, las colonias, los
olores son bien ricos y duran bastante ... son olores que no te fastidian, por asi decirlo y
también el tema de sus cremas sobre todo las que son tipo, creo que en la descripcion dice
algo de mantequillas, algo asi que son hidratantes y los exfoliantes también son muy

buenos” (Karen, 22 afios).

La cosmética natural tiene caracteristicas que, dependiendo del producto, ya sea para el
rostro o para el cabello se suele resaltar. Como el concepto de “libre de sal” para los shampoos,
que es muy recomendado y cada vez son mas las chicas que buscan ese atributo en los productos
porque saben que les hard bien. Asimismo, pese a que una marca como Natura refleje la
sostenibilidad y la calidad de sus productos, no para todas las clientas representard un aspecto

fundamental en tanto productos como los cosméticos no resulten ser buenos y funcionales.

Para concluir, los factores psicol6gicos no solo se rigen de las vivencias individuales, sino
también de lo percibido del entorno como lo son las creencias. Factores como el cuidado del
medioambiente, los animales y la funcionalidad de los productos de cosmética natural son de
suma importancia al momento de buscar un producto. Ademas, se percibe una sensacion de
bienestar cuando se usa cosmética natural, pues no solo se contribuye con el entorno y la
sostenibilidad, sino que también se cuida de la salud del cuerpo tanto fisicamente como en el

interior.
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2. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor segun lasempresas

Habiendo recogido la informacion brindada por parte de los consumidores en los focus
groups, se continuara con la revision de la informacién brindada por los representantes de marca,
con la finalidad de analizar el punto de vista de ambas partes. Para ello, se entrevisto a dos gerentes

de empresas de cosmética natural y tres consultoras.
2.1. Factores personales

En cuanto a los factores personales, se sabe que son relevantes al momento de analizar el
comportamiento del consumidor, ya que caracteristicas tales como la edad, la ocupacion y la
personalidad podrian ser determinantes para que los consumidores decidan efectuar la compra de
determinado producto (Armstrong & Kotler, 2013). Es por ello que se busco la opinién de los
representantes de marca respecto de las caracteristicas personales que, segun su percepcion,
compartian los consumidores de cosmética natural que podrian estar influenciando su decision de

compra.

En primer lugar, se les preguntd respecto a como podrian describir a un tipico consumidor
de cosmética natural. A ello se obtuvieron respuestas respecto a su rango de edad, sexo, estilo de

vida, etc.; tal y como se puede apreciar a continuacion:

“A veces uno puede pensar que Natura solamente es para la gente del nivel
[socioeconémico] A; bueno, en mi caso tengo mucha gente, no solo tipo A hasta tipo C
[...] Mis clientes son mas mujeres, pero si tengo algunos que otros que son varones que
siempre me compran y bueno y las edades fluctdan entre 25 y 45 afios. [...] Las mamas
igual se cuidan, igual que una chica soltera, dependiendo, pues no, pero en realidad, si,
ahora le estan poniendo bastante énfasis, las mamas a su cuidado también porque es

presencia, presentacion hacia las demas personas.” (Nelly Alba, consultora de Natura).

“Actualmente, podria decirte que estas personas mayormente ven la necesidad de buscar
lo natural para cuidarse ellos mismos, en no consumir cosas que sean tdxicas, ni sintéticas,
todo natural, porque quieren cuidarse a si mismos. Inclusive la gente, mayores de 65, 70

afios.” (Carmen Beltran, consultora de Natura).

“La mayoria de las clientas son personas muy cuidadosas, bastante observadoras, curiosas
en cuanto a qué insumos se utilizan en los productos que ellos adquieren, eh son bastante

organizadas en cuanto a rutinas también, de cuidado o de su maquillaje [...] En mi caso
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mayormente son madres de familia en promedio de edad, de 30 a 45 afios 0 hasta 50.”

(Donilia Quintana, consultora de Natura).

Siguiendo esa linea, se les preguntd qué era lo que ellas consideraban que motivaba la
compra de los productos hechos a base de insumos naturales, a lo que respondieron haciendo
referencia a la efectividad de los mismos y a que se relacionaba con una mayor responsabilidad
ambiental y el cuidado por los animales con camparias como la muy conocida cruelty free. Todo

ello se puede ver evidenciado en los comentarios a continuacion:

“[L]a gente quiere més cosas naturales, sostenible para el planeta, en eso podria yo decirte
que es la situacion actual y hay una competencia en diferentes empresas, pero Natura siempre se
ha caracterizado por la sustentabilidad del planeta y el cuidado en si de la naturaleza.” (Carmen

Beltran, consultora de Natura)

“En la actualidad yo veo que es una..., ha comenzado a mostrar bastante interés en lo que
es la compra de productos naturales, la mayoria de personas se estan interesando mas en el
cuidado de los productos que adquieren, que sean de origen mas natural, que cuiden bastante su
piel o que, si van a utilizar maquillaje que sea de origen més natural” (Donilia Quintana,

consultora de Natura)

En ese sentido se puede decir que, las consumidoras de cosmética natural son, en su
mayoria, mujeres entre 20 y 60 afios. A pesar de atravesar diferentes etapas de la vida a lo largo
de todos esos afios, ellas conservan el interés por mantener una buena imagen y se preocupan por
su cuidado personal. Ademas, son mujeres que no solo se preocupan por la efectividad del
producto, sino que también toman en cuenta que sean productos naturales, sustentables y hechos

responsablemente, cuidando el ambiente también.
2.2. Factores culturales

Respecto a los factores culturales, se ha mencionado en capitulos anteriores que existe
una diferenciacion entre cultura, subcultura y clase social. De acuerdo con lo propuesto por
Armstrong & Kotler (2013), la cultura es la causa mas basica del comportamiento y los deseos de
los consumidores, ya que el comportamiento humano es, casi enteramente, aprendido. Es decir,
dentro de la cultura se analizan las caracteristicas como valores, percepciones y preferencias. Por
otro lado, la subcultura se refiere al conjunto de valores y preferencias de determinado grupo de
personas en base a sus experiencias y situaciones en comdn (Armstrong y Kotler, 2013). Dentro

de la subcultura se pueden distinguir por nacionalidades, religiones, entre otros.
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En ese sentido, en primer lugar, se les pregunto a los representantes de marca respecto a

los valores que compartian los consumidores y la empresa, a lo que respondieron lo siguiente:

“Ah, ya son personas bastante cuidadosas y que tienen bastante conciencia también con
el cuidado de la naturaleza, del ambiente y también en cuanto al cuidado de los animales
también porque no les gusta que realicen pruebas en animales, y eso también preguntan

a veces las clientas.” (Donilia Quintana, consultora de Natura).

“Bueno principal, creo yo que es la responsabilidad del cuidado del planeta, més que todo,
es uno de los valores, y aparte nuestras clientes quieren honestidad en los productos que
les ofrecemos, porque no se trata de vender en si el producto, hay que explicarle en
realidad si son buenos o no, recomendarle, que los productos que ellos consumen son en
realidad los que no les van a hacer dafio. [...] Natura coopera con aldeas, con las aldeas,
en una de sus secciones de Creer para vivir, por cada producto que uno adquiere, la
ganancia completa es para esa aldea, [...] 0 sea, hay productos que nos proporcionan
ganancia y hay otros que en la totalidad de los productos que estamos vendiendo es para
esa aldea, que es de cooperacion, porque el mismo cliente quiere cooperar con las aldeas”

(Carmen Beltréan, consultora de Natura).

De acuerdo con lo mencionado por las consultoras se puede notar que la marca, en este
caso Natura, busca relacionarse con sus consumidoras de manera que se sientan identificadas con
los valores que la marca promueve. En ese sentido, la responsabilidad social y ambiental es
considerada por las personas que deciden consumir sus productos, ya que forman parte de sus
creencias y valores. En esa linea se les consulté qué era lo que los clientes méas valoraban respecto

de la marca, a lo que respondieron lo siguiente:

“Los productos son buenos, son naturales que siempre uno cuando ofrece dice tal
producto, por ejemplo, el cacao, el cacao tiene estos beneficios entonces como que a ellos
les gustan o te dice ahi cudl tu me ofreces que sea bueno [..] como que les va

recomendando” (Nelly Alban, consultora de Natura).

“Bueno principalmente porque son productos naturales, que mayormente son de la
Amazonia. no solo de la Amazonia brasilefia, sino en parte peruana también, sus
productos como te dije son naturales, y mayormente utilizamos los frutos, flores y

semillas.” (Carmen Beltran, consultora de Natura).

“Bueno en cuanto a Natura justamente lo relacionan bastante con la naturaleza, como su

mismo nombre lo dice Natura entonces al cuidado de la naturaleza, el respetar el proceso
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del cambio ambiental, el cuidado de los animales, en eso en si las personas tienen bastante
cuidado en cuanto a que Natura respeta bastante lo que es la naturaleza” (Donilia

Quintana, consultora de Natura).

Por otro lado, también se les preguntd sobre la periodicidad de compra de los
consumidores, sobre si era estacional o si se mantenia a lo largo de todo el afio, a lo que

respondieron lo siguiente:

“Va a depender mucho de qué producto estamos hablando, si estamos hablando de una
hidratante facial, si la hidratante facial te encant6, sientes que te dio los resultados que
buscabas, el sensorial es el adecuado para ti, entonces con pandemia o sin pandemia te
vas a esforzar por comprar, otro producto que es muy fiel es el tratamiento para cabello,
por ejemplo, las personas que tienen no sé el cabello ondeado necesitan productos de
finalizacién, si hay una crema que le hace bien, la va a seguir y la va a perseguir todo el
tiempo sea con pandemia 0 no, creo que tiene que ver mas con la eficiencia o la eficacia

perddn, del producto” (Michelo Pefia, gerente de negocios de Natura).

Sin embargo, el representante de Jumam, mencioné que, a pesar de no haber hecho un
estudio para determinar la estacionalidad del producto, él consideraba que si existia una, ya que

las ventas ascendian en verano. EI menciond lo siguiente:

“Voy a hablar basicamente desde la experiencia que tengo en la empresa en la cual
trabajo; es estacional las ventas aumentan mucho de nuestros productos en verano asi que
podria concluir, podria colegir digamos de que, de que hay, de que, en la época de verano,
los meses de mayor calor, las personas consumen mas este tipo de producto.” (Julio

Lozano, gerente comercial de Jumam).

Por otro lado, se les pregunt6 sobre el efecto de la pandemia en el perfil de dichos
consumidores, a lo que algunos entrevistados respondieron que no habian notado un cambio en

sus clientes, tal y como se puede apreciar en sus comentarios a continuacion:

“Si bien es cierto ahora la gente ya no trabaja presencial, ahora lo hace remoto, pero hay
muchos cuidados para las mujeres, bueno en el caso de su cabello, por mas de que no
quiera salir, no salgan a trabajar se cuidan mucho el cabello, se cuidan mucho las lineas

de expresion, todo eso y aun asi siguen comprando” (Nelly Alba, consultora de Natura).

“En esencia creo que el perfil se mantiene, lo que puede haber cambiado tal vez son
ciertos habitos o tal vez reducir el nimero de frecuencia de compras, muchas personas

perdieron el trabajo durante la pandemia, vieron disminuir sus ingresos y eso hizo que, si
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bien se mantenian consumiendo los mismos productos, reducian el nimero de compra, lo

compraban con menor frecuencia.” (Julio Lozano, gerente comercial de Jumam).

Sin embargo, hubo otras entrevistadas que mencionaron que si notaban cambios en el
perfil de sus clientes a raiz de la pandemia, ya que muchos de los consumidores no tenian trabajos
presenciales y sus preferencias y preocupaciones respecto al cuidado personal habian
incrementado en el contexto actual. Todo ello se puede ver reflejado en los comentarios a

continuacion:

“Bueno si, de hecho, el cuidado, el cuidado de nuestro cuerpo, se ha hecho, se hace mas
latente por la pandemia y por el temor, entonces, como que todos hemos cogido habitos
adecuados para cuidarnos un poco mas, [...] este Gltimo afio hemos pasado a ser la lider
del mercado en lo que es cuidado personal. ;Por qué?, porque cuidado personal implica
hidratar la piel, con elementos prebi6ticos, utilizar productos que impacten menos en el
planeta, o sea, hay una, hay una mirada de cuidado integral” (Michelo Pefia, gerente de

negocios de Natura).

“Si, el de cuidarse, no solo utilizando el alcohol que utiliza, crea Natura, que es el alcohol
vegetal, el que no dafia las manos, por ejemplo, otra cosa seria el de cuidarse al hidratarse
la piel [...] mayormente casi no estan consumiendo lo que es labiales, por decir por la

mascarilla” (Carmen Beltrén, consultora de Natura).

“La pandemia ha hecho de que las personas sean en cuanto, sean mas cuidadosas en la
seleccion de los productos que utilizan, también [...] han innovado en cuanto a los
productos del cuidado personal, en geles antibacteriales y eso ha hecho que también las
personas adquieran mas esos productos, tengan mas cuidado en cuanto a la seleccion de

los productos que utilizan” (Donilia Quintana, consultora de Natura)

En resumen, a partir de lo mencionado por los representantes de marca, los factores
culturales que resaltan estan relacionados a los valores que comparten los consumidores y la
marca, ya que se sienten identificados con la misma. Dichos valores son, principalmente, la
responsabilidad ambiental y social; sin embargo, la calidad de los productos sigue siendo la
principal motivacion que tienen para comprarlos. Ademas, respecto al efecto que ha tenido la
pandemia en dichas consumidoras, se puede decir que si bien es cierto no ha cambiado el hecho
de que quieran seguir cuidando su imagen, si se puede haber visto afectada su frecuencia de
compra, ya que muchas tienen trabajos remotos en la actualidad y ya no utilizan ciertos productos

con tanta regularidad como en un contexto prepandemia.
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2.3. Factores sociales

Como se ha visto anteriormente, los grupos sociales juegan un rol importante al momento
de decidir la compra de cosmética natural. Esto se ve reflejado en la forma en que las asesoras
ofrecen sus productos a sus redes de contactos de amistades y también a la familia. Es decir, las
asesoras de productos de cosmética natural aprovechan los denominados grupos de membresia,
segun Armstrong & Kotler (2013), a los cuales pertenecen para tomar un rol influenciador y dar

a conocer sus productos.

Esto sucede con muchas asesoras que venden cosmética natural, las cuales encuentran
espacios sociales para mostrar su catalogo de productos y traer las Gltimas novedades. Como se

puede ver en las siguientes lineas:

“Yo suelo venderle como decia a madres mayormente a mis amigas, son madres de
familia, trabajadoras, utilizo mas el contacto personal, el conversar, hablar con ellas, a
veces uso también las redes como el WhatsApp, es lo que mas uso, el WhatsApp” (Donilia

Quintana, consultora de Natura).

“Cuando hay reuniones sociales, 0 sea, que son pequefias en realidad, mayormente
familiares y saben que soy la que vendo, me dice: ‘Pasame tu catalogo, o ¢qué tienes en
stock?’, y bueno, y se llevan los productos, eso es lo bueno” (Carmen Beltran, consultora
de Natura).

Por otro lado, asi como el circulo cercano influye en el comportamiento de compra de las
consumidoras, también lo hace los grupos de referencia. Estos suelen ser personajes conocidos
que pueden influir por su comportamiento y estilo de vida (Armstrong & Kotler, 2013). Segun las
entrevistadas existen personalidades que ayudan a la promocion de sus productos. Asimismo,
dentro del medio digital, las influencers que tienen mas llegada a un pablico mas joven, como se

puede ver a continuacion:

“Bueno, como te puedo decir... hay personalidades que utilizan nuestros productos y
aparte en las mismas propagandas que hay, no solo en televisidn, inclusive esta poniendo
la propaganda en Natura en los letreros gigantes de ciertos distritos, con fotografias de
personajes conocidos y aparte como la conductora de television Maricarmen Marin, es
una de ellas, que le encantan los productos Natura porque los ha probado también y los

recomienda” (Carmen Beltran, consultora de Natura).

“Bueno, ahora para la juventud, si, hay muchos influencers pues no que llegan a este tipo
de... segmento, los jovenes siempre necesitan pues alguien de la fardndula para poder
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sentirse bien, “él lo usa yo también lo puedo usar’, en cambio, en las personas adultas
como que no mucho, tienes como te digo las amistades, o ti como consultora también les
ofreces y dices: ‘Mira qué tal te fue este producto’, “Muy bien’; entonces eso depende de
como te digo, los jovenes siempre van a estar mas actualizados que una persona adulta,
pero si, todos, de todas maneras, por diferentes maneras, diferentes formas, siempre hay

una influencia para cada uno de ellos” (Nelly Alban, consultora de Natura).

Otro punto muy importante que tambiéen lo fue para las consumidoras es la influencia de
boca a boca. Estas, segun los entrevistados, son indispensables para dar a conocer sus productos,
especialmente en el circulo cercano de amigos. Es en estos espacios donde surgen las
recomendaciones para probar ciertos productos o conocer cierta marca, ya que se parte de la
confianza que se le tiene a las personas mas cercanas. Esto se puede ver en los comentarios de los

entrevistados:

“Redes sociales, recomendacion, estos son los dos puntos donde nos estamos manejando,
regularmente el 80% entran por recomendacion, lo demas viene por redes sociales”

(Michelo Pefia, gerente de negocios de Natura).

“Nosotros si nos hemos mantenido tanto tiempo es porque hay personas que han
recomendado la marca a otras personas, muchas veces nos dicen, un amigo o un familiar
cercano nos recomendd la marca, la utilicé y me fue bien y a su vez esa persona
recomendo a otra, eso es muy importante en el sector, creo que para todas las empresas

en general” (Julio Lozano, gerente comercial de Jumam).

“Si, si, y eso me ha ayudado bastante, de verdad, porque hay clientas que ellas mismas
recomiendan los productos Natura, porque lo utilizan, porque son fieles a nuestra marca
y la persona que recién prueba nuestros productos, se quedan encantados y se vuelven

fieles a nuestra marca” (Carmen Beltran, consultora de Natura).

“Si, bueno, en este caso si, 0 sea, es boca a boca para mi es, mas, se vende por boca a
boca porque la gente dice: ‘Oye, este producto es buenazo’, y asi se van pasando la voz,
th lo usas y el otro: “‘Oye si, me gusto ese producto, o, sino tengo amistades que dicen:
‘Oye ese producto me cayé muy bien’, ‘Oye, si, cudl, cual fue’, entonces como que si,
eso si influye muchisimo en estas ventas” (Nelly Alban, consultora de Natura).

Finalmente, en el entorno social, las redes son el medio por el cual se pueden comunicar
y brindar informacién importante sobre los productos. Esto se puede llevar a cabo en las paginas
oficiales de las marcas, pero también en redes como WhatsApp, Instagram y/o Facebook que son
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usadas por las consultoras para mantenerse en contacto con sus clientes, como se muestra en las

siguientes lineas:

“Constantemente se trabajan en el Instagram, en el fanpage, se hacen promociones, se
hace cuponeria, se hacen alianzas estratégicas, nos apoyamos en algunos pocos
influencers, pero basicamente eso, publicidad si hay, pero no mucha o sea, no vas a
encontrar paneles de Natura, no es la politica porque genera residuos, en Natura tenemos
indicadores de venta, como indicadores de emision de carbono, indicadores de gasto de
agua, indicadores de nuestra programa Creer para Ver, nuestro programa Creer para Ver,
invierte un porcentaje importante de los ingresos para la educacion de mujeres en el Perd,
entonces, si ho logramos ese indicador, nos castigan otros indicadores” (Michelo Pefia,

gerente de negocios de Natura)

“Bueno, en estos momentos si yo tengo ventas por medio del WhatsApp o por el
Facebook, aparte también no solo utilizo las redes sociales, tengo también mi tienda

virtual” (Carmen Beltran, consultora de Natura).

“Bueno, en mi caso no, lo vendo por WhatsApp y también por la tienda virtual, o sea si
desean... mas muevo yo mi catalogo por WhatsApp, les mando, y ellas me piden: ‘Oye,
mira, trdeme porque yo necesito que me lo hagas llegar a mi casa, aca’, que vivo cerca a
ellos, entonces, pero hay gente que si, como mi familia, primos, amistades de otras partes
del Perd, que si me piden y yo les mando mi nombre para que puedan ingresar a la tienda

virtual y compran, compran ahi” (Nelly Alban, consultora de Natura).

En lineas generales, los grupos mas cercanos a las personas son los que brindan
recomendaciones de primera mano sobre productos de cosmética natural. Desde el punto de vista
de los representantes de marca, gran parte de la acogida de sus productos es por las
recomendaciones que realizan sus clientes. Ademas, las asesoras representan un rol importante,
pues son quienes buscan entre su red de contactos a sus clientes potenciales y logran construir
una cartera de clientes fidelizados a lo largo del tiempo. Esto les permite a ellas generar ingresos
y a la empresa comunicar los beneficios que tienen como marca en estos circulos de confianza
entre familiares y amigos. Todo ello, sin dejar de lado los medios digitales, que son un aspecto
fundamental para dar a conocer la informacion, productos, promociones y demas servicios que

tienen las marcas de cosmética natural.
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2.4. Factores psicoldgicos

Los factores psicolégicos, como se ha mencionado anteriormente, se basan en distintos
aspectos que rigen el comportamiento del consumidor. Entre estos, la motivacion, que parte de la
necesidad de los clientes por un producto o servicio. Para ello, se reciben diversos estimulos desde
el primer momento en que se parte para iniciar el proceso de decision de compra. Estos estimulos
dependen de lo que pueden escuchar u observar, o de la situacion o circunstancia en la que se

encuentre la persona (Molla et al., 2006).

Es asi que los consumidores se encuentran inmersos en las distintas sefiales, anuncios e
informacion que reciben por parte de las marcas y a su vez de los comentarios a base de
experiencias que han tenido las personas con los productos. Este proceso de decision se encuentra
dentro de las fases del customer journey, en la cual, la primera fase de consideracion es en el
momento en que los consumidores tienen en mente distintas marcas o productos y reducen sus
posibilidades para que luego sean considerados para ser comprados (Edelman, 2010). En ese
sentido, cuando se les pregunt6 a los representantes de marca cual es la principal motivacion que

consideran que los clientes tienen para optar por cosmética natural respondieron losiguiente:

“No sé si el mercado peruano todavia ha desarrollado al ciento por ciento el tema de
responsabilidad, con el consumo de los productos que utiliza, pero creo que estos ultimos
afios esta creciendo mucho mas esto, lo digo siendo de que trabajo hace 13 afios en Natura
y son muy pocas las personas que, que preguntan, por las caracteristicas de veganas,
organicas o vegetales de los productos, mas se enfocan en la calidad” (Michelo Pefia,
gerente de negocios de Natura).

“Si, si, si el cuidado personal y consumir o utilizar un producto que sea lo menos agresivo

para ellas, para su cuerpo” (Julio Lozano, gerente comercial de Jumam).

“Bueno, el sentirse comodo, sentirse bien con el producto que estan adquiriendo porque
los haces sentir que estan utilizando productos de origen natural, que no les cause alguna
alergia o no les cause algun dafio, se siente cdbmodo, se sienten bien con lo que estan

usando” (Donilia Quintana, consultora de Natura).

“Bueno, son las fragancias que tiene, las fragancias y aparte nuestro producto bandera
que es la castafia que es uno de los mas vendidos y méas conocidos por los resultados que

les dan en la piel mayormente” (Carmen Beltran, consultora de Natura).

“Una de las motivaciones es porque utilizan productos de la naturaleza y al final, como

te mencioné en alglin momento, siempre nosotras como consultoras estamos pendientes
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de ellos para alguna consulta, para cualquier pregunta y poder ayudarlos, también
nosotros, bueno cuando hay, cuando nos llegan a nosotros nuestras muestras, también
como que hay, ‘Oye, mira’ o si no uno le avisa: ‘Mira, te acuerdas el producto que me
compraste, si, ahora vino con este regalo y te cuesta lo mismo, pero te viene con dos
regalos mas’, entonces como que ellos les gusta que tu, los tengas pendientes de las

ofertas que hay, con los regalitos que vienen en eso” (Nelly Alban, consultora de Natura).

Como se puede ver las principales motivaciones se encuentran en la calidad de los
productos, lo que hace optar a las clientas por una marca u otra. Ademas, el origen de los insumos
es un factor que cada vez estd cobrando mas importancia, es decir que sean de origen natural y
también que sea lo menos agresivo para su piel. Por otro lado, un aspecto que esta en relacion con
la motivacion de las clientas es la percepcion, ésta se construye en base a la informacion recibida
y se forma una imagen respecto al producto o servicio recibido (Armstrong & Kotler, 2013).
Frente a ello, se les pregunté a los representantes de marca como consideran que son percibidos

sus productos y contestaron lo siguiente:

“Que son buenos, que funcionan nos lo dicen mucho, los productos son Utiles, funcionan,
cumplen lo que prometen, digamos que se cumple la promesa y que son econdmicos son
productos bastante econémicos, si bien han subido de precio ahora en este Gltimo afio por
las razones que mencioné anteriormente, se siguen manteniendo econémicos, creo que al

acceso de la mayoria de personas” (Julio Lozano, gerente comercial de Jumam).

“Que son buenos y que se nota, por ejemplo, en un mes hay bastante variacién, hay
cambios que ellos quieren, los resultados que ellos quieren tener” (Nelly Alban,
consultora de Natura).

“Un consumidor de a pie de Natura se hace consumidor porgue conoce los estandares de
calidad, la eficiencia y la eficacia del producto, entonces yo creo que es un tema mas de
confianza, con la marca” (Michelo Pefia, gerente de negocios de Natura).

Todas estas apreciaciones que recogieron los representantes de marca parten de la
experiencia que adquieren los consumidores al probar los productos, a lo que se le denomina
aprendizaje (Armstrong & Kotler, 2013). Por ello, un aspecto que también resalté entre los
comentarios de las entrevistas es la demostracion de los productos. Esto hace que las
consumidoras puedan testear los productos antes de adquirir una presentacion de tamafio regular.
Del mismo modo, la atencidn personalizada que se le brinda a cada cliente para conocer el

producto adecuado de acuerdo a sus necesidades.
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“Si, pero siempre la experimentacion, insisto, sigue siendo lo mas atractivo, por eso es

gue se trabajan tanto las muestras” (Michelo Pefia, gerente de negocios de Natura).

“Si, para mi si es importante en cuanto también a la demostraciones, porque hay
productos sobre todo aqui en Natura que tienen bastante acogida en cuanto a sus aromas,
lo que es, por ejemplo, productos de cuidado del cuerpo tienen muchos productos que
tienen demasiados aromas y a veces eso no se los va a poder mostrar a través pues de una,
de la red social, no pueden oler, no pueden tocar, no pueden sentir las cremas, entonces
en ese caso Si es necesario la demostracion también, a veces” (Donilia Quintana,

consultora de Natura).

Le gusta mucho el contacto directo que, tener contacto con alguien que conoce el
producto, la recomendacién, muchos clientes llegan por un producto y te preguntan por
otro, llegan y ven el catalogo y dicen: ¢y esto para qué sirve?, ;y esto para qué me puede
ser Util? o ¢tiene un producto para este tipo de problema? Eso, creo que la atencién
personalizada la piden mucho y tal vez es una parte en la que actualmente estamos
flagueando un poco creo que nos falta mas reforzar eso” (Julio Lozano, gerente comercial

de Jumam).

En conclusion, los representantes de marca consideran que la calidad de sus productos
sigue siendo el factor mas importante al momento de la decisién de compra. Sin embargo, el gusto
por productos mas naturales y organicos esta en aumento, sobre todo porque se consideran menos
agresivos para ellas. Asimismo, el cuidado del planeta y la naturaleza también van cobrando
importancia en este sector, en el sentido de que los consumidores van tomando conciencia de la

procedencia de los productos que utilizan en su cuerpo y del impacto que genera en suentorno.
3. Contraste de hallazgos entre los consumidores y las marcas

En esta seccion se realizara el contraste entre la informacién brindada por las
consumidoras y los representantes de marca. Ello para evidenciar ciertos puntos de concordancia
entre ambas posiciones, pero también para identificar las opiniones diferentes, con el fin de

obtener un analisis completo.

En primer lugar, en cuanto a los factores personales, quedé evidenciado que la edad no
es un factor determinante al momento de consumir cosmética natural, ya que las mujeres buscan
cuidar su salud y su imagen a lo largo de las diferentes etapas de su vida. Asimismo, se concluye
que la ocupacion no es un factor relevante, ya que incluso en épocas de pandemia y aislamiento,

las consumidoras han seguido comprando los productos. Sin embargo, lo que si es tomado en
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cuenta es la eficacia de los productos hechos a base de insumos naturales y la responsabilidad

ambiental que promueven las marcas

En segundo lugar, en cuanto a los factores culturales también se encontré concordancia
entre lo mencionado por las consumidoras y las marcas en la mayoria de los puntos presentados.
Esto se debe a que en ambos casos resaltaron la importancia de la funcionalidad de los productos
y la confianza que genera el que sean hechos a base de productos naturales, ya que de esa manera
suelen ser mas delicados con la piel o el cuero cabelludo, dependiendo de cada caso. Ademas, al
mencionar el comportamiento de compra en el contexto actual de pandemia, en ambos grupos
hubo opiniones encontradas, ya que algunos aseguraban que sus preferencias o sus habitos de

compra no habian cambiado, mientras que otros decian que si.

En tercer lugar, respecto a los factores sociales, se pudo observar que los grupos de
membresia son la principal fuente de recomendacion respecto de productos de cosmética natural.
La recomendacion boca a boca que se da dentro de dichos grupos amicales y familiares pueden
llegar a determinar la compra de un producto u otro. Es por ello que las consultoras le dan tanta
importancia a la satisfaccion de sus clientas y al trato personalizado que les ofrecen, ya que son
ellas quienes van a recomendarlas y, en la mayoria de los casos, generarles mas ventas con sus
conocidas o parientes cercanos. Asimismo, se concluye que el uso de influencers puede ser util
en este mercado, pero no necesariamente como una estrategia para que compren el producto, sino
mas bien, s6lo para darlo a conocer. Ya que las consumidoras resaltan que no confian en todo lo
que ven en redes sociales, pues prefieren una recomendacion de alguien cercano en quien pueden

confiar.

Finalmente, en cuanto a los factores psicol6gicos, las marcas tienen muy presente que una
buena experiencia de compra de las consumidoras, haria que ellas estén dispuestas a recomendar
y seguir comprando sus productos. Es por ello que trabajan en capacitar a sus consultoras para
poder brindar un servicio de calidad, para que pasen al aprendizaje a partir de la experiencia y asi
puedan tener un trato méas cercano con sus clientas. Incluso, de acuerdo a lo mencionado en la
entrevista con la gerente de Natura, muchas de sus consultoras, fueron primero consumidoras y
decidieron confiar en la marca, porque sabian que eran efectivos y vieron una oportunidad de

negocio.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

Se sabe que los factores personales, culturales, sociales y psicol6gicos juegan un rol
fundamental en el comportamiento de los consumidores ya que son los que determinan la decision
de compra del usuario. En ese sentido, se pudo llegar a las conclusiones que se presentan lineas

abajo.

En lo que respecta al objetivo de describir los factores personales que influyen en el
comportamiento de los consumidores de cosmética natural. Se encontr6 que en particular destaca
los demogréficos, pues en su mayoria, son mujeres de entre 20 y 60 afios, aunque, a partir de lo
mencionado por algunas consultoras, tienen clientas hasta de 70 afios. Ademas, se pudo identificar
que, si bien es cierto las consumidoras no llevan un estilo de vida saludable, si se preocupan por

llevar una alimentacion variada que les permita cuidar de su salud.

Asimismo, en cuanto al objetivo de entender los factores sociales, se encontré que son
unos de los principales factores que influyen en el comportamiento de las consumidoras de
cosmética natural. Las personas que mas influyen en las consumidoras son principalmente
familiares y amigos. Estos conforman los llamados grupos de membresia, los cuales estan
integrados por el circulo mas cercano de los usuarios. Estas personas recomiendan aquellos
productos que, en base a su experiencia, les ha funcionado. De esta manera, las consumidoras
confian en dicha informacion de primera mano para adquirir los productos. Del mismo modo
sucede con las consultoras al momento de ofrecer sus productos, ya que aprovechan aquellos

momentos sociales para brindar sus recomendaciones y tener un trato mas personalizado.

En esa linea, se encontrd que un aspecto clave en esta transmision de la informacion es
la comunicacién boca a boca que surge en estos grupos de membresia al momento de brindar
consejos y recomendaciones sobre cosmética natural. Tanto para las consumidoras como para las
marcas son un aspecto fundamental para dar a conocer sus productos, pues se brinda informacion
veridica de primera mano. Por otra parte, los personajes publicos, influencers y redes sociales
mostraron ser un medio para dar a conocer los productos cosméticos naturales, mas no un factor
determinante para decidir una compra; sin embargo, si para buscar informacion y contrastar con
otras opiniones. Ademas, en cuanto a los representantes de marca, las redes representan una buena

oportunidad para ponerse en contacto con sus clientes y atenderlos en todo momento.

En cuanto al objetivo de entender los factores psicoldgicos, se encontré que el méas

mencionado fue la motivacion por el uso de productos que cuidan al medio ambiente y los
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animales, pero también, los beneficios que produce en el cuerpo. Ademas, algo resaltante es la
sensacion de bienestar que tienen las consumidoras al usar productos hechos a base de insumo
naturales, pues se sienten mas saludables respecto a ello. Por parte de los representantes de marca,
consideran que es la calidad la que més resaltan los consumidores para optar por la cosmética

natural.

Ahora bien, desde el punto de vista de las entrevistadas, la apariencia fisica es un factor
muy importante a tomar en cuenta tanto para su desarrollo profesional como personal, ya que les
brinda seguridad y mejor autoestima, por lo que procuran verse bien sobre todo en su lugar de
trabajo. Lo cual es confirmado por los representantes de marca quienes mencionan que las

consumidoras se preocupan mucho por su imagen y cuidado personal.

En adicion a ello, se pudo encontrar que lo que las entrevistadas perciben sobre la
cosmética natural es el bienestar, la salud, la calidad, la composicion libre de quimicos y la
sostenibilidad de los productos. Por otro lado, las personas construyen una imagen sobre los
productos de cosmética natural en base a su experiencia, y catalogan estos productos de acuerdo
a sus caracteristicas, resaltando la utilidad y los beneficios que les genera para el cuidado de su
cuerpo. Esto coincide con lo que las consultoras y gerentes de cosmética natural comentaron sobre

lo que mas resaltan sus consumidores.

Finalmente, referente al objetivo de describir los factores culturales que influyen en el
comportamiento de compra, se encontro que los valores como la responsabilidad ambiental y con
los animales estan cobrando relevancia al momento de decidir qué productos de cosmética natural
usar, pero no son determinantes. Ademas, se concluye que la frecuencia de compraesde 1 a 3
meses dependiendo del tipo de producto y el precio no siempre es un factor determinante al
momento de efectuar la compra, ya que, por encima de otros factores, toman mucha importancia
a la calidad del producto y a las recomendaciones obtenidas sobre el mismo. Es decir, si el

producto les funciona, sentirdn que vale la pena pagar mas por él.

Por otro lado, también se encontrd que el efecto de la pandemia por COVID 19 no se vio
reflejado en los habitos de consumo de todas las entrevistadas por igual. Ello se debid
probablemente a que no todas tuvieron que afrontar las mismas situaciones atipicas, como el
trabajo remoto, el aislamiento, el cambio a una alimentacion mas saludable, entre otras. Sin
embargo, los representantes de marca mencionaron que, si bien el perfil del consumidor puede

haber cambiado, el mercado ha continuado en crecimiento.

En lineas generales, luego de analizar los factores que influyen en el comportamiento de

los consumidores de Lima Metropolitana, se encontrd que los factores que mas influyen son los
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factores sociales. De acuerdo a la informacion brindada por las participantes, las consumidoras
recurren frecuentemente a sus familiares y amigas para obtener informacion sobre los productos
de cosmética natural. Ademas, este encuentro sirve como un espacio de intercambio y, también
logra crear un sentimiento de cercania entre consultora y cliente que, de acuerdo con lo
evidenciado en los focus y entrevistas, son mayoritariamente mujeres. Al tener a un grupo de
consumidoras en constante comunicacion, buscando y recomendando productos que sirven para
el cuidado de ellas mismas, se crea un grupo mas cercano. Frente a ello, se puede decir que parte
de su motivacion por consumir este tipo de productos, podria estar relacionada al sentimiento de

pertenencia que dichas compras les genera de formar parte de un grupo.
2. Recomendaciones

A partir de las conclusiones recogidas, se pueden presentar recomendaciones que ayuden
a un mejor desarrollo de las empresas en el sector de cosmética natural en Lima, como las que se

exponen a continuacion.

En primer lugar, es importante tener una fuerza de ventas preparada y capacitada para
poder guiar a las consumidoras a lo largo de todo el proceso de decision de compra. Esto quiere
decir que, las usuarias esperan un nivel de atencién personalizado y, de acuerdo a los hallazgos
de los factores sociales, las consumidoras valoran la recomendacion de personas capacitadas en

el tema para que puedan ofrecerles lo que va mas acorde con sus necesidades y/o caracteristicas.

Asimismo, de acuerdo a los factores psicolégicos, la informacion que se pone a
disposicion de las consumidoras debe ir de acuerdo con las necesidades e intereses que estas
tienen. En ese sentido, es importante incluir dentro de su programacion de marketing digital,
especificamente en el marketing de contenidos, més videos instructivos o infografias que puedan
absolver diversas dudas en cuanto a modo de uso y recomendaciones que ofrece cada marca sobre

sus productos; esto teniendo en cuenta lo que es mejor para cada tipo de piel y cabello.

Siguiendo esa linea, y en concordancia con los hallazgos del factor personal, también se
propone diferenciar las lineas de productos de acuerdo con su publico objetivo, ello con el fin de
satisfacer las necesidades de las consumidoras en distintas etapas de la vida. Ya que a pesar de
que ellas utilizan productos de cuidado personal a lo largo de su vida, sus intereses y necesidades

van variando con el tiempo.

Ademas, las marcas de cosmética natural difunden el cuidado que tienen con el medio
ambiente, asi como también con los animales y el no-testeo que realizan con sus productos. Las

consumidoras priorizan la funcionalidad del producto sobre otros atributos, por ello, la
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recomendacion basada en los factores culturales, es que las empresas de cosmética natural podrian
reforzar el vinculo entre sostenibilidad y funcionalidad de sus productos. Con ello las clientas se
sentirdn mas satisfechas con lo que utilizan para el cuidado de su piel y cabello, pensando en su

bienestar, pero también teniendo en cuenta la contribucion a su entorno.

Del mismo modo, se debe tener especial cuidado con los personajes publicos o
influencers con los que las marcas trabajan para promocionar los productos de cosmética natural.
Esto debido a que las consumidoras son cada vez méas cuidadosas respecto a la informacion que
reciben de otras personas, sobre todo si se trata de alguien que no es cercano. Es decir, ahora
toman en cuenta la confiabilidad, la experiencia y la genuinidad que una persona puede transmitir
a través de una pantalla. Por ello, es importante elegir a influencers o personajes publicos que
compartan los mismos valores que la empresa, para que dicha colaboracién pueda ser beneficiosa

para esta Gltima.

Finalmente, las redes sociales podrian ir mas alla de ser un medio para dar a conocer los
productos cosméticos. Seria importante aprovechar estas plataformas como medios para el e-
commerce. Estas pueden representar un factor decisivo al momento de decidir una compra en
linea, en el cual las consumidoras se sientan seguras de realizar sus compras y sean atendidas en
tiempo real. De esta manera, puedan experimentar la cercania que sienten cuando se trata con
consultoras y se recibe una atencion mas personalizada con recomendaciones acorde a lo que cada

una necesita de acuerdo a las caracteristicas de su piel y/o cabello.
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ANEXO A: Guia de Focus Group

Guia de focus group

Nombres: Edad:
Sexo: Fecha:

Profesion u Ocupacion:

Buenos dias/tardes/noches, mi nombre s ...................... , soy estudiante de la Facultad de
Gestion y Alta Direccién de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd (PUCP), como
parte de mi proyecto de investigacion titulado Factores que influyen en el
comportamiento de compra del consumidor de cosmética natural en Lima Metropolitana,
estoy realizando una investigacion cuyo objetivo es analizar dichos factores.

Al mismo tiempo, hago de su conocimiento que la informacion brindada en este focus
group es de caracter confidencial y solo sera utilizada para los propositos de esta
investigacion. El tiempo de duracién aproximado del focus se estima en 40 minutos.

Agradezco anticipadamente tu participacion y colaboracién totalmente voluntaria; si
deseas puedes culminarla en cualquier momento. A continuacién, iniciaremos con las
preguntas.

¢Aceptas ser entrevistado?  Si No

¢Aceptas ser grabado? Si_ No_

Preguntas generales

1. ¢Cual es su nombre, edad y en que distrito vive?
2. (A que se dedica?

Factores personales

3. ¢Entu actividad profesional, consideras importante el cuidado personal?

4. ¢Considera usted que lleva un estilo de vida saludable? ;Por qué?

5. ¢Como conocid las marcas de cosmética natural y hace cuanto tiempo realiza
compras de dichos productos?

6. ¢Cada cuanto tiempo realiza compras de cosmética natural? ;Por qué?

Factores culturales

7. ¢Como surgio la preferencia por productos hechos a base de insumos naturales?
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10.

¢ Considera que la reciente pandemia ha influenciado en su comportamiento como
comprador(a) de cosmética natural?

¢Por qué prefiere comprar productos de cosmética natural y no los
convencionales?

¢ Conoce a otras personas en su entorno que prefieren los productos naturales de
cosmética? ¢Cual cree que es su motivacion?

Factores sociales

11.
12.

13.

14.
15.

¢Recomendarian los productos de cosmética natural? ;Por qué?

¢Alguna persona o personaje publico ha influenciado en usted para comprar
productos de cosmética natural?

¢Las redes sociales han influido al momento de decidir realizar una compra de
cosmeética natural?

¢Por que medio realiza compras de cosmética natural? ¢;Por qué?

¢Ha realizado compras por la pagina web/redes sociales de alguna marca de
cosmética natural? ;Como fue la experiencia? Si no es asi, ¢Estaria dispuesto a
hacerlo?

Factores psicoldgicos

16.
17.
18.
19.

20.
21.

¢Cuales son las 3 marcas de cosmética natural que se les viene a la mente?
¢ Qué es lo que mas la motiva a comprar un producto de cosmética natural?

¢ Qué factores considera antes de adquirir un producto de cosméticanatural?
Cuando te mencionan cosmética natural, ¢Qué es lo primero que te viene a la
mente?

Cuando quieres informacion sobre cosmética natural, ;¢ Donde la buscas?

¢ Qué tipo de contenido referente a la cosmética natural te gustaria ver en las redes
sociales de las marcas?
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ANEXO B: Guia de Entrevista - Consultoras Natura

Guia de entrevista

Nombres: Edad:
Sexo: Fecha:
Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es ...................... , soy estudiante de la Facultad de

Gestion y Alta Direccién de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd (PUCP), como
parte de mi proyecto de investigacion titulado Factores que influyen en el
comportamiento de compra del consumidor de cosmética natural en Lima Metropolitana
durante la pandemia, estoy realizando una investigacion cuyo objetivo es analizar dichos
factores.

Al mismo tiempo, hago de tu conocimiento que la informacion brindada en esta entrevista
es de caracter confidencial y sélo sera utilizada para los propoésitos de esta investigacion.
El tiempo de duracion aproximado de la entrevista se estima en 30 minutos/horas.

Agradezco anticipadamente tu participacion y colaboracion totalmente voluntaria; si
deseas puedes culminarla en cualquier momento. A continuacién, iniciaremos con las
preguntas.

¢Aceptas ser entrevistado?  Si No

¢Aceptas ser grabado? Si___ No

Preguntas generales

1. ¢Cual es tu nombre y cdmo iniciaste como consultora de Natura?
2. En lineas generales, ¢como ve usted la situacion actual del sector de cosmética
natural?

Factores personales

3. ¢Como describiria usted a un tipico consumidor de cosmética natural en cuanto a
habitos y estilo de vida?

4. ¢Quiénes les suele comprar mas (hombres, mujeres, madres de familia, solteras, de
qué edades...)?

5. ¢Considera que la pandemia ha cambiado el perfil de su consumidor? ¢De qué
manera?
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Factores culturales

6. ¢Diria que las compras de productos de cosmética natural se han incrementado en los
ualtimos afos? ¢Por qué cree que fue asi?

7. ¢Que valores considera que comparten sus clientas que consumen cosmética natural
como Natura?

8. ¢Que cree usted que hace que el consumidor prefiera consumir Natura y no otra
marca?

Factores sociales

9. ¢Aquiénes les suele vender mas y de qué manera ofrece los productos? ¢Usa las redes
sociales para ello?

10. ¢Diria que para el mercado de cosmética natural es importante la recomendacion de
boca a boca? ;Por qué?

11. ;Qué tipo de acercamiento cree que el cliente valora mas? Ej: Promociones,
recomendaciones de la misma consultora o de personajes conocidos como
celebridades o influencers ¢Por que?

12. ;Considera que sus clientes prefieren comprar por redes sociales (Whatsapp o
Facebook) o presencial (reuniones)? ¢Por qué?

Factores psicoldgicos

13. ¢ Cual considera que es la principal motivacion de sus clientes por adquirir productos
hechos a base de insumos naturales?

14. ;Qué es lo que mas resaltan los clientes de los productos que ofreces?

15. ¢Considera que tiene una cartera de clientes fidelizados? Si es asi ¢como lo logro?

16. ¢Recibe algun tipo de feedback de los clientes? ; De qué manera? ;Qué le han podido
comentar acerca de los productos?

17. ¢Algo mas que desees agregar?

Muchas gracias por su participacion
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ANEXO C: Guia de Entrevista - Representante de marca

Guia de entrevista

Nombres: Edad:
Sexo: Fecha:
Buenos dias/tardes/noches, mi nombre es ...................... , soy estudiante de la Facultad de

Gestion y Alta Direccién de la Pontificia Universidad Catdlica del Perd (PUCP), como
parte de mi proyecto de investigacion titulado Factores que influyen en el
comportamiento de compra del consumidor de cosmética natural en Lima Metropolitana
durante la pandemia, estoy realizando una investigacion cuyo objetivo es analizar dichos
factores.

Al mismo tiempo, hago de tu conocimiento que la informacion brindada en esta entrevista
es de caracter confidencial y sélo sera utilizada para los propoésitos de esta investigacion.
El tiempo de duracion aproximado de la entrevista se estima en 30 minutos/horas.

Agradezco anticipadamente tu participacién y colaboracion totalmente voluntaria; si
deseas puedes culminarla en cualquier momento. A continuacion, iniciaremos con las
preguntas.

¢Aceptas ser entrevistado?  Si No

¢Aceptas ser grabado? Si___ No

Preguntas generales

1. ¢Cual es tu nombre y cudl es tu funcion dentro de laempresa?
2. En lineas generales, ¢como ve usted la situacion actual del sector de cosmética
natural?

Factores personales

3. ¢Como describiria usted a un tipico consumidor de cosmética natural en cuanto a
habitos y estilo de vida?
4. ¢Qué cree que los motiva a comprar cosmética natural?

5. ¢Considera que la pandemia ha cambiado el perfil de su consumidor? ¢De qué
manera?

6. ¢Cada cuanto tiempo le realizan compras de cosmética natural (Natura)?
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Factores culturales

10.

¢ Diria que las compras de productos de cosmética natural son por temporadas o se
mantiene un promedio a lo largo de todo el afio?

¢Diria que para el mercado de cosmética natural es importante la recomendacion de
boca a boca? ;Por que?

¢ Cuales considera que son las caracteristicas que mas valoran los clientes de sus
productos?

¢ Qué cree usted que hace que el consumidor prefiera consumir (nombre de empresa)
y no otra marca?

Factores sociales

11.

12.

13.

14.

Actualmente cuentan con algunas plataformas digitales, ¢ podria comentarnos acerca
de los resultados que han tenido con ellas?

¢ Qué tipo de acercamiento cree que el cliente valora mas? Ej: informacion de sus
productos, publicidad, precios promocionales, etc. ¢Por que?

¢ Considera que sus clientes estan dispuestos a realizar compras mediante su pagina
web? ¢ Por qué?

¢ Qué buscan transmitir como marca?

Factores psicolégicos

15.
16.

17.
18.

19.

¢ Consideran que han logrado fidelizar a sus clientes? ;De qué manera?
¢ Como es el grado de interaccién de los usuarios dentro de la pagina web y redes
sociales? ¢ Crean contenidos de interés? (flujo)

¢Reciben algun tipo de feedback de los clientes? ;De qué manera?
¢Consideran que tienen una comunidad con respecto a sus clientes?

¢Algo mas que desees agregar?

Muchas gracias por su participacién
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ANEXO D: Datos de las participantes de los grupos focales

Nombre del participante Ocupacion Fecha de FG
Milagros Céndor Estudiante 14 de octubre del 2021
Karen Rodriguez Estudiante 14 de octubre del 2021
Claudia Romero Estudiante 14 de octubre del 2021

Sarita Lopez Estudiante 14 de octubre del 2021
Alejandra Castafios Traductora 14 de octubre del 2021
Ingrid Cafiamero Contadora 14 de octubre del 2021
Alexa Grandez Estudiante 14 de octubre del 2021
Patricia Valerio Operadora Logistica 21 de octubre del 2021
Rosa Valerio Administradora 21 de octubre del 2021
Alexandra Quintanilla Practicante 21 de octubre del 2021
Stefany Jara Comunicadora 21 de octubre del 2021
Nievez Solsol Secretaria 21 de octubre del 2021
Fhedra Muchaypifia Contadora 21 de octubre del 2021
Ivone Sandoval Abogada 21 de octubre del 2021
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ANEXO E: Datos de los entrevistados

Nombre del participante

Cargo

Fecha de entrevista

Carmen Beltran

Consultora Natura

21 de diciembre del 2021

Nelly Alban

Consultora Natura

27 de diciembre del 2021

Donilia Quintana

Consultora Natura

20 de enero del 2022

Julio Lozano

Gerente de Jumam

15 de diciembre del 2021

Michelo Pefia

Gerente de Natura

26 de octubre del 2021
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ANEXO F: Matriz de codificacion axial de entrevistas

Catagorias

Grupos de
codigos

Cedigo

Definmicion
operativa

Cémo miciaron
come

Companiera de la universidad me invito

Conccl a una lider de MNatura

Forma an que
fueron
consultoras de

chicas de 25 v 26 afios por 1a calidad de los productos

madras de familia entra 30 + 30 afies

Imicics en Matura | consultoras Invitacion de una amiza del véley Matura
pandemia bz incrementade la damanda como za
o Matura implementd estrategias para continuar la venta encusnira el
sifuzcion actual [ - - - sector dz Iz
lz gents quiers cosas mas naturales "
del sactor — - cosmetica
contexto del sector | cosmética mostrar interds an productos naturales natural en la
cosmeética natural | natural e reCcupeTaclon actualidad
lz mavoria de consumideras no preguntan per la razspenzabilidad ambiental
se cenfran en la calidad.
%e podriz pensar que =z solo para el WEE A pare tambien del C
coma s un consumen natura por su calidad, eficiencia v aficacia parfil el
consumidor de - ; - - - consumidor de
- ven la necesidad de buscar lo natural para cmdarse allos mizmos -
cosmetica cosmetica
natural personas cuidadosas natural
) chzervadoras v curiozas en cuanto a los insumos
Conzumider da - -
o organizadas en cuante 3 sus rutinas
cosmética natural =
de cuidzdo v maquillaje
En su mavorla mujeres enfre 24 v 43 afios
P - .
Pocos varones edades que mis
quignas zuslen |Las mujeres solteras v las madres de familia se cuidan por izual consuman
COmprar mas | clientas de todas laz adades v caballaros cosmetica
natural

cambios an 2l
consumidor de

21, ha aumentado el cuidado de nuestro cuerpo

se han adoptade nusvos habitos de cuidzdo persenal

2 pesar de gque la gente frabaja en remote, hay cuidades qus sizuen

cambios an 2l
consumidor de

clerta marca

relacionan naturz z la naturaleza

(Qua son buenos, que funcienan nos lo dicen mucho {Tumam)

cosmeatica no consumen labiales per la mascanlla cosmeatica
C,ambm.a = ?l uat-u:al 2z 42|12 pandemia ha hecho que las personas uat-u:al 2z ds
consumidor frente a | la pandemia A ) ! {2 pandemma
! s - + emidadosas am los .
Ia pande sean mas cuidadesas en los productes
ha cambizde ciartes habitos, reducir frecuencia de compra
o 31, han aumentado, Matura da facilidades para la compra cnline compras da
fracusncia de P - - .
comprz s1 ha incrementado, bastante cmdado de lo que consumen cosmeatica
pra
es estacionzl las ventas aumentan muche de nuestros productos en verano natural
21, pero también lo 22 ]a experimentacicn
Por elle z2 frabaja con muestras
o recomandacion |12 pants ia peeomiienda los produstes gus las fimeions: anfre amiztadas recomandacion
Fecomendaciones i — - i
debocz aboca |clisntas recomiendan los productes natura es de clientes
21, para mi si es importants en cuante también a la demostraciones
lz marca z2 ha manternide gracias a las recomendaciones
lz union que sismpre estames ahl, unidas para apevames mutuamente walores que
Yl walores de respenzabilidad del cuidade del plansta comparten en
ores . — — p - - Tas
C.entaz conclencia con &l cmdzde de la neturaleza comin las
honsstidad con los productes clientas
Calidad, eficaciz ¥ promociones
- - - — razonas por las
Los productos son buenos v naturales, uno le va recomendando al cliente | gye prafiaren
. preferencia por - . -
praferencia prefieten porque son productos naturales clerta marca de

cosmeatica
natural
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medic de venta

21, schratodo Facebook & Instazram

vo vende de manara virtual via Whatsapp con el catilose virtuzl

lz tienda online se ha desarrollado muche en pandemia

ventas por whatsapp ¥ facebock

visttar a las clientas

utilizo mas el contacto parscenal

uso redes como el whatzapp

medics por los
cuales z2 zuele
vender loz
productos de
cosmatica
natural

72




ANEXO G: Matriz de codificacion selectiva de entrevistas

Elemento del |Explicacion Cosmética natural

modelo

Condiciones  |Lo que influye en el fendmene, Wecesidad de generar ofros ingresos, pérdida

cauzales acentecimientos, incidencias o sucesos de emplec por la pandemia, interés por el
centrales. cuidado personal

Fendmeno La idea, scontecimisnto, suceso o incidents | Altermativa de negecio, contribuir con el

central & cuya gestion o manejo se dirige | culdado del medic ambients,
un conjunto de acciones o inferacciones o
con el que el conjunto de acciones esta

relacienado.
Estrategias Para hacer frente al fendmeno: con Erindar proeductos sostenibles, darle la
determinacion, orientada a metas. oporfunidad de emprendimiento a muchas
T TS,

Contexto Lugares de los acontecimisntos. tiendas fizices, péginas web, redes sociales
(facebook, instagram, tiktok, WhatsApp),
reunicnes sociales

Condiciones Condiciones que moeldean, facilitan o Contexto de pandemia, confinamisnto,

mtervimentes | limiten laz estretegias que fienen lugar distanciamiento social, tiendas fisicas cerradas

dentro de un contexto especifico. por aprox 1 afie, mayor conclencia de la
higiene, cuidado perzonal, tema econdmico.

Accitn Estrategias ideades para gestionar, manejar, | Fedes socizles, consultoras, grupos de

interaccion llevar a efecto, responder a un fendmenc  |membresia, influencers

bajo un conjunte de condiciones
percibidaz.

Conzecuencias |Consecuencias o rezultados de lz accidn o | Uso de redes para oftecer productos de
infteraccion que e deriva de las estrategias. |cosmeétice natural,
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ANEXO H: Matriz de codificacion axial de focus

Categorias

Grupos da cdédizos

Cédigo

Definicién operativa

Cmdado persenal

Imagen perzonal

mperta muche la imagen personal

saber estar arregladas

proyectar una imagen

presencla ¥ como luces es importante

Fazones por las que es
importante la imagen personal

lo que tranzmite la imagan

tranzmite sesuridad v autoestima

seguridad

eatile

Sentimisntos
tranzmiten la
persoma

v ensacionas que
rmagen de unz

Estilo de vida zaludable

Costumbres

&1, son costumbres en mi

no Consumen gaseosa nl cormda
chatarra

no hago muche gjarcicio

Me llevo una vida saludable

conocer =1 &5 qua llevan o no una
widz szludzble

Productos da belleza naturalss

Trate de comprar shampoos zin sal

Ahora busea que los shampoos no
tensan sal o

Ehampoos zin sal, pero no por salud
sino por moda

Magmllaje que no prushe an animalss

preductos que usan que vayan
con su esfilo de vida

Cosmehea natural

Como conocieron los productos

productos da Natura de intercambios de

rezale

Es una tradicion. La mama de nm mejor
vende productes Matura per
catilogo

hace unes meses dascubrl Katrva

ml mama es fan de Natura, por eso
conozeo tambisn

lo que mas me zustz en Matura zon los
perfumes

Forma an que conoclaron los
productos de cosmética natural

Influencia de productos naturales

Por recomendacion v utilidad

Al principio era una recomandacion

v zaber que ez natural, se continga lz
compra

pero no selo por el hecho de ser natural
le compraria

pero sl es natural o no tiene sal plenso
que a5 mejor, me mncline a probarlo

mea recomendaron productos Natura

utilizo loz productos perque me sirvan

Farones por las que uzan
productos naturales

Componentes de los productos

51 tlene queratina v no sal es mas
cuidadoso

prefierc productes dermatologicos,
sufre de quaratosis pilaris

uso productos especiales

mea tienta a comprarlo por las frutas
emoticas

no usan quimices ¥ los aromas son
ricos v fuartes

Los componentes que son
toemados en coenta para la
eleccion de productos de
cosmeética natural

Habitos de compra durante la
pandemia

Efactos de la pandemia

Trve estrés al micio de pandemia

mi piel tuvo efactos

sa ma czia el caballa

He aprendido mas de salud

no ha afactado mis compras an cuanto a
cosmética

con la pandemia la situacion no erala
mizma

adacuarss 3 productos parecidos

efactos en lz salud v el cuarpe 2
raiz de la pandania

Productos naturales

busqué productos naturales

preductos Crualty Frea

parc usan plistice v son procesados, no
ez 100% natural

ha comprado productos naturalas, me
arscen majoras
B !

busqueda de productos naturales
en pandemiz
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recomendarian los productos de
cosmetica natural?

Productos que usan de cosmeética
natural

recomandaria Natura

o he tenido mis interaccion con
productos Natura

solo ha probado el shampoo Kativa

los de Natura me los han regalado, pero
no los he comprado

el tratamiento de keratina de Katrva es
el tmico que he probade

He probade el shampoo de Kativa

v laz cremas da Natura

los jabones de Watura lo uso vo y mu
hyjo

los hidratantes v exfoliantes son muoy
busnes

sobre todo las cremas, jabones
exfoliantes v colomias

el olor de las colonias dura muchizime

Mareas v productos que han
probada

Las redes sociales y/o personas
de su antomno mfloyen en la
decizion de compra?

Fades sociales

51 ma han mfluenciade

Ahora tode s per redes socialas

He visto publicidad

He conocido mareas de cosmética
natural

no ze puede confiar en todos los
influencers

no mfluye a comprarlos pero sia
conccerlos

selo s1 son de cuentas da profasionalas

Lo que laz mfluye a
COMpPIar conocer cosmatica
natural

Por que medio prefiersn comprar
los productos?

Compra presancial

prefiers la compra prazancial

te informas an el mismo ngar

prefiere verlo v probarlo

prefiere comprarle ¥ tenerlo al
momanto

commpro por catilogo

con algmen de conflanza

hay tiendas cerca ami caza

Compra virtual

hay marcas que zolo son virtuales

no imferachic con el vendedor

pedimos un delivery de Inkafarma

también he comprado por internst ¥
presancial

mea ha ido bien

A raiz de lz pandenua

compro por Instagram

El método de compra que
prafiaren

Cuzles son las marcas de
cosmeética natural que ze les
+lene primerc a la mente?

Natura
Cosmeética natural Kativa

Portugal
Cozmatiea comvansisnal Eabyital

Las marcas gue mas recusrdan

Qué las motiva a comprar
productos de cosmética natural

Factores intamos

ma slento mas saludable cuande use
prodoctos naturales

me- hace sentir mejor fisicaments

mas sana, mas relajada

varifico la cahda

Factores extarnos

ma motiva gue no estd testeado an
animales

ma interaza el cuidado del medio
am bienta

consultarle con una amiza qua lo haya

probada

recomandacionss v calidad gue puade
tenear el producte

Factores mtamos v axternos qua

 F1-S

motiva a comprar cosmatica
natural
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ANEXO |: Matriz de codificacion selectiva de focus
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ANEXO J: Matriz de consistencia

Tabla J1: Matriz de consistencia

Problema general

Objetivo general

Marco tedrico

Metodologia de la

Conclusion general

Recomendacion

comportamiento  de
los consumidores de
cosmética natural en
Lima Metropolitana

consumidores de
cosmética natural en
Lima Metropolitana

(Armstrong & Kotler,
2013)

de estudio de caso,
recoleccion de
informacion mediante
entrevistas y focus
groups y técnica de
analisis basada en
codificacion de |la
informacion

consumidor; sin
embargo, el més
relevante es el social,
en  especifico, los
grupos de membresia;
ya que las
consumidoras (en su
mayoria mujeres)
prefieren la
recomendacion de
boca a boca y el trato
personalizado.

investigacion general
Falta de informacion | Analizar los factores | Factores que influyen | Enfoque  cualitativo, | Diversos factores | Las  empresas  de
sobre los factores que | que influyen en el | en el comportamiento | alcance  descriptivo, | tienen influencia en el | cosmética natural
influyen en el | comportamiento de los | de los consumidores disefio metodoldgico | comportamiento  del | deben hacer énfasis en

la preparacion de su
personal para que
puedan ofrecer un trato
personalizado a las
consumidoras.
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Tabla J2: Matriz de consistencia (continuacion)

Problemas especificos Objetivos Marco analitico | Dimensiones Variables Conclusiones Recomendaciones
especificos de analisis especificas especificas
Cultura
Los valores como la
responsabilidad
~ Ausencia de Describir los factores Armstrong & ambiental y con los LZS em;;resas I
informacion sobre los culturales que Kotler 2013 Factores animales estan pueden retorzar €
facto_res culturales que influyen en el Schi ﬁﬁwan & culturales cobrando relevancia vmcu_lg §ntre
mfluyep enel comportamiento de Lazar. 2005 Subcultura al momento de sostenibilidad y
comportamlento delos | los con;gmldores de ! decidir qué productos funcionalidad en
consumidores de cosmética natural d I sus productos
cosmética natural e cosmética natural
usar, pero no son
determinantes.
Clase social
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Problemas especificos Objetivos Marco analitico | Dimensiones Variables Conclusiones Recomendaciones
especificos de analisis especificas especificas
Grupos de
membresia
Ausencia de Las empresas
informacion sobre los Entender los factores P i
fact ol sociales que influyen |  Armstrong & El factor social mas deben capacitar
ac I?]rﬁz sgrt]:lg\ne(selque enel Kotler, 2013 Factores influyente es el de los | Pienasu fuerza de
com orta)r/niento delos | comportamiento de Schiffman & sociales Grupos de grupos de membresfa. ventas y no
ccr))nsumi dores de los consumidores de Lazar, 2005 referencia apoyarse tanto en
o cosmética natural i
cosmética natural influencers.

Redes sociales
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cosmética natural

cosmética natural

Estilo de vida

importancia que le
dan al cuidado de la
imagen personal.

Problemas especificos Objetivos Marco analitico | Dimensiones Variables Conclusiones Recomendaciones
especificos de analisis especificas especificas
Ciclo de vida
Ausencia de - El factor personal que . Se pueden
. s Describir los . implementar
informacion sobre los tiene mayor ~
factores personales que factores personales Armstrong & i fluencia es ol estilo campafias de e-
! Y | q que influyen en el Kotler, 2013 Factores . de vid | commerce para
n tuye_n etn ed | comportamiento de Schiffman & personales ~ Nivel € vida por la
comportamiento de los | | .0 idores de Lazar, 2005 socioecondmico
consumidores de

motivar la compra
de cosmética

natural al resaltar
sus beneficios.
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Problemas especificos Objetivos Marco analitico | Dimensiones Variables Conclusiones Recomendaciones
especificos de analisis especificas especificas
Motivacién

. Las empresas

Ausencia de Entender los factores o1 CLaNto & faClOres | piieden ut|iOIizar SUS
informacidn sobre los o Armstrong & psicologicos resalta la P X
AT psicologicos que » NP redes sociales para
factores psicolégicos . Kotler, 2013 Fact Percepcion motivacién por la
; influyen en el 2 actores - dar a conocer
que influyen en el comnortamiento de Molla, Berenguer, psicol6gicos buena percepcion que or |
comportamiento de los P Gomez & tienen las Mejor 10s

consumidores de
cosmética natural

los consumidores de
cosmeética natural

Quintanilla, 2006

Aprendizaje

Actitudes

entrevistadas sobre la
cosmeética natural.

beneficios y/o
modos de uso de
sus productos.

82




	Los factores que influyen en el comportamiento de los consumidores de cosmética natural en Lima Metropolitana.
	RESUMEN
	LISTA DE TABLAS

	LISTA DE FIGURAS
	INTRODUCCIÓN
	CAPÍTULO 1: PROBLEMA DE INVESTIGACIÓN
	1. Situación problemática y enfoque teórico
	2. Preguntas de investigación
	2.1. Pregunta general
	2.2. Preguntas específicas
	3. Objetivos de investigación
	3.1. Objetivo general
	3.2. Objetivos específicos
	4. Justificación

	CAPÍTULO 2: MARCO TEÓRICO
	1. Comportamiento de compra del consumidor
	1.1. Teorías
	2. Zero Moment of Truth
	Figura 1: Nuevo modelo mental


	2.1. Características del ZMOT
	3. Customer Journey
	3.1.1. Consideración
	3.1.2. Evaluación
	3.1.3. Compra y disfrute
	3.1.4. Promoción y vínculo

	4. Factores que afectan al comportamiento de compra del consumidor
	4.1. Factores culturales
	4.2. Factores sociales
	4.3. Factores personales
	4.4. Factores psicológicos
	Tabla 1: Tabla de Factores


	CAPÍTULO 3: MARCO CONTEXTUAL
	1. Situación actual del sector cosmética natural
	1.1. Situación del sector cosmética natural en América Latina
	1.2. Situación del sector cosmética natural en Perú
	2. Empresas de cosmética natural en Perú
	2.1. Ainhoa
	2.2. Blossom
	2.3. Pepino
	2.4. Natura Cosméticos
	2.5. Jumam
	2.6. Kativa
	2.7. Portugal Cosmetics

	CAPÍTULO 4: METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN
	1. Enfoque de la investigación
	2. Alcance de la investigación
	3. Diseño metodológico
	4. Selección muestral/ unidad de análisis
	5. Técnicas de recolección de información
	5.1. Entrevista individual a profundidad
	5.2. Focus group

	6. Herramientas de análisis

	CAPÍTULO 5: RESULTADOS DE LA INVESTIGACIÓN
	1. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor según los clientes
	1.1. Factores personales
	1.2. Factores culturales
	1.3. Factores sociales
	1.4. Factores psicológicos
	2. Factores que influyen en el comportamiento del consumidor según las empresas
	2.1. Factores personales
	2.2. Factores culturales
	2.3. Factores sociales
	2.4. Factores psicológicos
	3. Contraste de hallazgos entre los consumidores y las marcas

	CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
	1. Conclusiones
	2. Recomendaciones

	REFERENCIAS
	ANEXO A: Guía de Focus Group
	ANEXO B: Guía de Entrevista - Consultoras Natura
	Preguntas generales

	ANEXO C: Guía de Entrevista - Representante de marca
	Preguntas generales

	ANEXO D: Datos de las participantes de los grupos focales
	ANEXO E: Datos de los entrevistados
	ANEXO F: Matriz de codificación axial de entrevistas
	ANEXO G: Matriz de codificación selectiva de entrevistas
	ANEXO H: Matriz de codificación axial de focus
	ANEXO I: Matriz de codificación selectiva de focus
	ANEXO J: Matriz de consistencia
	Tabla J1: Matriz de consistencia


