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La relacion entre el valor percibido y la lealtad en los consumidores de productos para el

cuidado de la piel: producto verde vs convencional

Jorge Pelayo-Maciel'
Juan Carlos Chau-Molina’

Resumen

El objetivo principal de este trabajo es analizar las diferencias que existen en la relacion entre el
valor percibido y la lealtad de los consumidores de cosméticos para el cuidado de la piel
respecto a su origen (verde vs convencional). Para lo anterior, se analizaron diversas teorias
explicativas de las variables de interés. En el trabajo de campo se obtuvieron 380 encuestas por
perfil de estudio que se analizaron mediante técnicas estadisticas inferenciales por correlacion
de Pearson, regresion lineal multiple y analisis de varianza ANOVA para analizar las
diferencias que existen en los niveles de lealtad entre los perfiles de estudio. Se encuentra que,
el valor percibido calidad afecta a la lealtad es ligeramente mayor en los consumidores
convencionales, mientras que el valor percibido emocional es mucho mayor en los

consumidores verdes.

Palabras claves: Valor percibido, lealtad en los consumidores, productos de la piel, escala
PERVAL

Abstract

The main objective of this work is to analyze the differences that exist in the relationship
between the perceived value and the loyalty of consumers of skin care cosmetics regarding their
origin (green vs. conventional). For the above, various explanatory theories of the variables of
interest were analyzed. In the field work, 380 surveys were obtained per study profile, which
were analyzed using inferential statistical techniques by Pearson's correlation, multiple linear
regression and ANOVA analysis of variance to analyze the differences that exist in the levels of
loyalty between the study profiles. It is found that, the perceived value of quality affects loyalty
is slightly higher in conventional consumers, while the perceived emotional value is much

higher in green consumers.
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Introduccién

La industria cosmética posee una gran relevancia para el pais debido al aporte econémico que
genera. La CANIPEC (2018) menciona que el mercado del cuidado personal en México es el
segundo mas grande de todo América Latina, superado unicamente por Brasil; a nivel América
es superado también por Estados Unidos de América, quién posee el primer lugar en valor del
mercado incluso a nivel mundial. Para 2016, el consumo per capita del mercado del cuidado
personal en México llegd a $1,223.60 MXN que se dividia en un 88% para productos masivos y
un 12% para productos de lujo.

Algunos de los ingredientes mas comunes utilizados en la formulacion de cosméticos
convencionales incluyen a los parabenos, que son conservadores antimicrobianos de amplio
espectro y que han sido asociados con la proliferacion de tumoraciones (cancer de mama) y
trastornos hormonales en mujeres (Pan, Yuan, Tagmount, Rudel, Ackerman, Yaswen,, Vulpe y
Leitman, 2016; Nowak, Ratajczak-Wrona, Gorska y Jablonska, 2018; Honda, Morgan y
Kannan, 2018; Hiatt y Brody, 2018; Charles y Darbre, 2013); los Ftalatos, sustancias utilizadas
como solvente orgéanico y asociados al aumento en la incidencia de cancer de mama (Hiatt y
Brody, 2018); derivados del petrdleo como aceite mineral, vaselina y parafinas (Rawlings y
Lombard, 2012) utilizados como vehiculo, emoliente o suavizante y humectante cutineo que
han sido relacionados como un contaminante corporal capaz de almacenarse en la grasa y
transportarse a través de la leche materna, generar histopatologias y sensibilidad cutanea
(Concin, Hofstetter, Plattner, Tomovski, Fiselier, Gerritzen, Semsroth, Zeimet, Marth, Siegl,
Rieger, Ulmer, Concin y Grob, 2011); asi también, se menciona que los cosméticos
convencionales son susceptibles a presentar trazas de metales pesados toxicos tales como el
mercurio (Bocca, Pino, Alimonti y Forte, 2014). El uso de todo este tipo de productos ha
generado que un grupo cada vez mas grandes de consumidores busquen alternativas sanas que
les permitan cuidar su piel sin dafiar su salud.

Es a partir de lo mencionado anteriormente que se gesta un nuevo mercado, denominado
consumidores verdes. Este perfil de consumidor busca utilizar que eviten el uso de los
ingredientes comunmente asociados con enfermedades y trastornos hormonales. Es asi, que,
para satisfacer las necesidades minimas de estos nuevos consumidores, los productos verdes
deben elaborarse con ingredientes ecoldgicos, naturales u organicos, descalificar procedimientos
convencionales de la manufactura, investigacion y desarrollo de productos, eliminar las pruebas
de laboratorio en animales y utilizar empaques e insumos amigables con el medio ambiente
(Ottman, 1993; citado por Trujillo y Vera, 2011; Lambin, 2002).

En México, el consumo de productos verdes aun se encuentra en una etapa inicial, y a decir de
Trujillo y Vera (2011) existe incluso un desconocimiento por parte de los consumidores

respecto al significado de los términos cominmente relacionados al consumo verde o



consciente, tales como sostenible que coloquialmente es mal llamado sustentable, o el problema
que existe para diferenciar entre productos organicos, naturales y convencionales.

Si las empresas de productos verdes buscan ampliar su mercado es necesario conocer lo que sus
consumidores y los consumidores de productos convencionales valoran. De esta manera, seran
capaces de generar una ventaja competitiva, pues el conocimiento por parte de las compaiiias
acerca del valor percibido de un producto, servicio o marca es fundamental en la creacion de
estrategias orientadas en la satisfaccion y cumplimiento de expectativas del cliente; asi, los
esfuerzos de marketing de una marca pueden asegurarse de ser relevantes para el consumidor, al
alinear su oferta y promociones con aquello a lo cual el consumidor otorga valor (Wiedmann,
Behrens, Klarmann y Hennigs, 2013; Woodruff, 1997).

De manera general, la lealtad de los consumidores ofrece una mayor inelasticidad de la
demanda ante variaciones o incrementos de precios, genera publicidad “gratuita” a través de la
recomendacion personal (boca-oido), permite un incremento de las ventas cruzadas y aumenta
la resistencia de los clientes ante acciones o estrategias de la competencia (Barnes y Howlett,
1998).

En México aun no se han elaborado investigaciones enfocadas a analizar qué dimension de
valor percibido es aquella que resulta valiosa para los consumidores de productos cosméticos,
asi como su asociacion con la lealtad. Sin embargo, como el entendimiento de la relacion entre
el valor percibido y la lealtad de los consumidores es de vital importancia en la generacion de
estrategias efectivas de marketing, el conocer las diferencias en esta relacion de acuerdo con la
naturaleza del producto puede permitir una mejor diferenciacion de las compaiiias o captacion
de nuevos consumidores al lograr atraer consumidores de productos cosméticos convencionales
a la oferta verde. Por lo anterior la presente investigacion busca analizar las diferencias que
existen en la relacion entre el valor percibido y la lealtad de los consumidores de cosméticos
para el cuidado de la piel respecto a su origen (verde vs convencional).

La industria cosmética

En esta seccion se abordaran el contexto de los cosméticos y la industria tanto a nivel nacional
como internacional, el auge de la tendencia de los productos verdes y su influencia en el ramo
cosmético; se hablara también de los antecedentes de investigacion acerca de la relacion entre el
valor percibido y la lealtad en la industria cosmética, para de esta manera poder entender el
enfoque y resultados del estudio de nuestras variables de interés obtenidos por investigadores
previos que serviran de apoyo para esta investigacion.

Respecto a la industria del cuidado de la piel a nivel mundial, Jones y Diierbeck (2004)
mencionan un crecimiento estimado anual de entre 8 y 25% para el mercado de productos
naturales de higiene personal, mientras que el mercado de los productos sintéticos

convencionales refiere un decremento anual que oscila entre un 10 y 30%.



De acuerdo con cifras emitidas por el Centro de Promocion de las Importaciones de los Paises
en Desarrollo (Jones y Diirbeck, 2008), el mercado europeo ha registrado crecimientos anuales
de hasta el 20% en ventas de productos cosméticos naturales, estimando un valor de la industria
para 2007 en casi 1 billon de euros, representando el 2% de participacion de mercado de la
industria cosmética en general, siendo Alemania el mayor mercado europeo para este tipo de
productos.
En México la institucion encargada de regular a las empresas cosméticas es la COFEPRIS?,
mientras que la organizacion donde se conjuntan la gran mayoria de empresas cosméticas en el
pais responde al nombre de CANIPEC o Céamara Nacional de la Industria de Productos
Cosméticos. La CANIPEC (2018) divide al mercado de productos para el cuidado personal o
cosméticos en:

* Cuidado de la piel

* Cuidado del cabello

» Fragancias

* Maquillaje

* Cuidado oral

* Desodorantes

* Baio y ducha

* Cuidado del bebé

» Afeitado masculino

* Proteccion solar

» Depilatorios
Asi pues, debido al amplio espectro de productos que lo conforman, el mercado del cuidado
personal en México se convierte en un foco importante, donde empresas establecidas y
emprendedoras pueden encontrar un nicho en el cual desarrollarse y crecer; de acuerdo con
cifras de la CANIPEC (2018) durante 2016 México fue considerado el segundo mercado mas
importante de toda América Latina, solo superado por Brasil.
Para 2016 el sector del cuidado personal tuvo su mas grande crecimiento en el pais con un
6.7%, obteniendo un incremento cercano a los $10,000 MDP? respecto al 2015, lo que significo
un valor de mercado total de $157,400.5 MDP (CANIPEC, 2018).
Marco tedrico
En esta seccion se analiza los diferentes conceptos que conforman la investigacion, como son el
valor percibido y la lealtad, asi como los estudios que sustentan la investigacion en su relacion

de variables.

2Comision Federal para la Proteccion contra Riesgos Sanitarios.
3 Millones de Pesos Mexicanos.



Valor percibido

De acuerdo con Parasuraman (1997) y Woodruff (1997) el valor percibido es un recurso
fundamental en la generacion de ventaja competitiva para las empresas. Asi también, Huang y
Tai (2003) mencionan que las compaiiias deben tener como prioridad el conocer las necesidades
de sus consumidores, para, de esa manera tener como segundo objetivo principal el satisfacerlas.
En lo mencionado anteriormente podemos observar de manera clara que los objetivos
primordiales de todo modelo de negocio deben centrarse en responder las preguntas ;Qué
necesidad o problema se resolvera? ;Como se resolvera? y ;Por qué una marca en particular lo
realiza de una manera distinta al resto de la competencia?

Por todo ello, la generacion del valor ha sido indicada como el proposito fundamental de las
organizaciones (Slater, 1997), una herramienta clave en el posicionamiento diferenciado de las
empresas (Smith y Colgate, 2007) y como un precursor clave de la satisfaccion y la lealtad de
los consumidores (Woodall, 2003). El valor percibido ha sido estudiado como una de las
medidas principales por parte de las empresas para obtener ventaja competitiva (Parasuraman,
1997), ya que ha sido asociada muy fuertemente con la intencion de recompra (Parasuraman y
Grewal, 2000). Entre los investigadores que han establecido criterios y modelos de medicion del
valor percibido destacan Richins y Dawson (1992), Sweeney y Soutar (2001) y Richins (1994);
estos investigadores desarrollaron las escalas de Material Values Scale (MVS), PERVAL
(Perception Value) y Possession Rating Scale (PRS) respectivamente.

Cada una de las escalas propuestas para la medicion del valor percibido fue concebida con
ligeras variaciones de aplicacion. La escala MVS de Richins y Dawson (1992) basa su origen en
el papel fundamental que juegan la adquisiciéon y posesion de bienes en los consumidores
materialistas; asi pues, el modelo MVS utiliza las dimensiones de centralidad, éxito y felicidad.
El modelo PRS de Richins (1994) fungié como un extenso de la escala MVS, con el afiadido de
que la escala PRS se enfocaba al significado personal que cada consumidor le daba al producto
adquirido; de esta forma, la escala PRS cuenta con cuatro dimensiones de valor, que son:
utilitario, disfrute, representacion de lazos interpersonales e identidad y por ultimo la
autoexpresion.

Finalmente tenemos la escala PERVAL, propuesta por Sweeney y Soutar (2001). Esta escala
para la medicién del valor percibido fue originalmente disefiada para el retail' aunque otros
cientificos han realizado variantes para poder aplicarla al sector de servicios. La escala
PERVAL mide el valor percibido a través de cuatro dimensiones, a saber: valor percibido
precio, valor percibido calidad, valor percibido emocional, valor percibido social. Sweeney y
Soutar (2001) consideraron necesario enfocarse en descubrir el valor percibido de los

consumidores a través de un hibrido de dimensiones que mezclaran tanto los valores hedonicos

4En espaiiol retail hace referencia a ventas de productos al por menor, lo que podria considerarse como
un sistema de negocio B2C o Business to Consumer.



como los utilitarios, y no solo a la autoexpresion o emociones del consumidor (valor hedoénico),
que era lo que proponian Richins y Dawson (1992) y Richins (1994) o tnicamente al valor que
residia en la combinacion calidad-precio, como inicialmente se le hacia referencia.

Con base a las anteriores las definiciones y, para efectos de esta investigacion se puede definir
que el valor percibido es la evaluacion global de un consumidor acerca de las caracteristicas
de un producto o servicio que a su percepcion individual le generan beneficios, de entre los
cuales destacan elementos emocionales, sociales, asi como de calidad y de precio.

Lealtad del consumidor

El concepto de lealtad del consumidor juega un papel fundamental en las organizaciones al ser
considerado como uno de los activos duraderos de mayor importancia para las compaiiias
(Kandampully, Zhang y Bilgihan, 2015). Como se mencion6 anteriormente, esta importancia
recae en que atender a un cliente leal puede llegar a ser incluso hasta cinco veces mas
econdmico que generar un nuevo consumidor (Ozgener e Iraz, 2006; Too, Souchon, y Thirkell,
2001).

El concepto de lealtad del consumidor ha sido estudiado a través de tres enfoques distintos, los
cuales incluyen el comportamiento, la actitud y una mezcla comportamental-actitudinal (Bowen
y Chen, 2001; Oh, 1999, Kim, Park y Jeong, 2004).

La lealtad del consumidor ha sido definida como un compromiso a largo plazo para la recompra,
donde se involucra tanto una repeticion del proceso como una actitud favorable por parte del
cliente (Dick y Basu, 1994; Flavian y Guinaliu, 2006). La lealtad del consumidor tiene su
medicion a través de la intension de recompra, la tolerancia a los aumentos de precio y la
intencion de recomendar la marca, productos o servicios a otras personas (Anderson y Fornell,
2000).

Conforme con las definiciones propuestas anteriormente, se puede declarar que la lealtad del
consumidor es el sentimiento y compromiso autoimpuesto por el consumidor de elegir una
marca respecto a otras alternativas existentes y generar compras repetitivas, manteniendo una
tolerancia a los incrementos de precio y un alto grado de interés por recomendar y promover el
tipo de producto o marca en sus circulos sociales cercanos.

La relacion entre el valor percibido y la lealtad en la industria cosmética

En el presente apartado se mencionaran y discutiran investigaciones y resultados hallados por
investigadores previos que han analizado la relacion existente entre las variables de interés de
nuestro estudio, declarando el valor percibido como la variable independiente y la lealtad del
consumidor la variable dependiente.

Durante el proceso de revision de la literatura no se encontrd estudios realizados en México o
con poblacién mexicana que relacionaran ambas variables en la industria cosmética, por lo que
se analizaron investigaciones llevadas a cabo en otras ciudades del mundo, las cuales se

presentan a continuacion.



Kitrungpaiboon y Kim (2017) analizaron los factores que afectaban a la lealtad de marca en
productos cosméticos, realizando su investigacion en consumidores tailandeses de la ciudad de
Bangkok. Dentro de los factores influenciadores de la lealtad que Kitrungpaiboon y Kim (2017)
determinaron fueron el valor percibido, el cual unicamente lo consideraron como utilidad
percibida (que no es otra cosa que la relacion calidad-precio), el boca a boca o word of mouth, la
conveniencia o disponibilidad del producto y la satisfaccion, siendo estas las variables
independientes. Los resultados arrojaron un efecto positivo significativo entre las variables
independientes y la lealtad.

Dentro de su investigacion Kitrungpaiboon y Kim (2017) citan a Omanga (2010) para
fundamentar el uso de la utilidad percibida como variable suficiente para medir el valor
percibido en los productos cosméticos, mencionan que para el mercado cosmético el valor
percibido se mide unicamente por el valor de adquisicion y un precio razonable, dando pie a la
relacion calidad-precio. Esta vision primaria del valor percibido deja de lado dimensiones
mencionadas en la teoria del valor de consumo (Sheth et al, 1991) tales como el valor social y
emocional, asumiendo que el valor percibido por parte de los consumidores de este mercado no
puede ser afectado por normas sociales o emociones internas del individuo.

Taghipour y Loh (2017) realizaron un estudio para determinar influenciadores de lealtad en
consumidoras tailandesas y dict6 tanto al valor percibido calidad y precio como al empaque
como variables independientes, mientras que la satisfaccion y valor de marca trabajaron como
variables intermediarias y la lealtad como variable dependiente. Asi mismo, como se menciond
anteriormente, también se busco descubrir la relacion que tenia el pais de origen respecto al
valor percibido calidad.

Taghipour y Loh (2017) encontraron que existe una relacion positiva y significativa entre el pais
de origen de los productos cosméticos y el valor percibido calidad, que a su vez tenia una
relacion positiva con el valor de marca. En esta investigacion, al igual que la de Kitrungpaiboon
y Kim (2017) el valor percibido fue asumido como calidad y precio, nuevamente bajo una
vision primaria de utilidad percibida. Los resultados obtenidos por Taghipour y Loh (2017)
arrojaron una relacion positiva y significativa entre el valor percibido calidad y el pais de
origen, lo cual a su vez afecta al valor de marca. Asi también, tanto el valor percibido calidad
como el precio mostraron un efecto positivo y significativo respecto a la satisfaccion; sin
embargo, cabe destacar que de acuerdo con los hallazgos de Taghipour y Loh (2017) la lealtad
de los consumidores presenté una relacion indiferente respecto a la satisfaccion y valor de
marca, las cuales se utilizaron como variables mediadoras entre el valor percibido y lalealtad.
Por otro lado, Chinomona y Maziriri (2017) estudiaron la relacion que existe entre el
conocimiento de la marca, la asociaciéon de marca y el valor percibido enfocado a la calidad
respecto la lealtad de marca. Esta investigacion se realizd en hombres sudafricanos

consumidores de productos cosméticos. Los resultados indicaron una relacion fuerte y positiva



entre el valor percibido calidad y conocimiento de la marca respecto a la lealtad, siendo la
relacion entre el valor percibido y la lealtad el mas fuerte. La asociacion de marca, por el
contrario, mostrd una relacion positiva, aunque insignificante respecto a la lealtad (Chinomona
y Magziriri, 2017).

Para Chinomona y Maziriri (2017) medir el valor percibido bajo la concepcion unica de la
calidad se fundamenta en que esta dimension incluye todas las caracteristicas poseidas por un
producto que son capaces de satisfacer las necesidades del consumidor. Por lo tanto, se puede
notar que para Chinomona y Maziriri (2017) el valor percibido es meramente utilitario, donde la
importancia radica en satisfacer una necesidad mediante caracteristicas de los productos,
dejando de lado los anclajes emocionales o las normas subjetivas dadas por los circulos sociales
cercanos.

Dentro de la division de productos orgédnicos en la industria cosmética resalta el estudio
realizado por Ghazali, Soom, Mutum y Nguyen (2017), quienes investigaron las dimensiones de
valor percibido enfocadas especificamente para productos cosméticos organicos para el cuidado
de la piel. Dentro de estas dimensiones del valor percibido se encuentran el valor percibido
salud, seguridad, social, hedonico o emocional y ambiental; esta investigacion se realizd en
consumidores de Malasia.

El objetivo de la investigacion de Ghazali et al (2017) era determinar de qué manera estas
dimensiones de valor percibido se podian relacionar con la actitud de recompra de los
consumidores (aspecto fundamental de la lealtad). Las dimensiones propuestas por Ghazali et al
(2017) median la capacidad de este tipo de productos de no contener productos toxicos y ser
libres de crueldad animal (valor salud, que de una manera estricta y bajo el contexto del
producto podria considerarse equivalente a valor calidad), no asociarse a enfermedades o
alteraciones hormonales (valor seguridad), a generar aceptacion de los circulos sociales externos
cercanos (valor social), generar emociones y/o lazos afectivos entre la marca/producto y el
consumidor (valor hedonico o emocional) y no generar impacto ambiental negativo (valor
ambiental). Los resultados obtenidos por Ghazali et a/ (2017) indicaron que el valor social no
presenta influencia en la intencion de recompra por parte de los consumidores, esto, de acuerdo
con Ghazal et al (2016) puede deberse a las caracteristicas intrinsecas de este tipo de productos,
que desencadena en cualidades estéticas y emocionales que se potencian con la experiencia de
consumo.

Por otro lado, Yin y Mansori (2016) estudiaron los factores que influencian la lealtad en
consumidores de productos cosméticos, teniendo como sujetos de estudio a los consumidores
Malayos. Esta investigacion declaraba factores de estudio la imagen de marca, la calidad del
producto (valor percibido calidad), precio (valor percibido precio) y promocion. Sus resultados
que arrojaron fue que existe una relacion significativa entre cada variable independiente

(factores influenciadores) y la lealtad (variable dependiente).



En la investigacion realizada por Chung, Yu, Kim y Shin (2015) se busco encontrar los efectos
que tiene el valor percibido en la lealtad de los consumidores de productos cosméticos de bajo
precio. Para lograr los objetivos de la investigacion, utilizaron la imagen de marca y la
satisfaccion como variable mediadora entre el valor percibido y la lealtad. Como objetivo
secundario buscaron determinar si el género del consumidor impactaba en el valor percibido
para quienes compran este tipo de productos.

Para 2013, Candan, Unal y Ercis analizaron la relacion que existe entre los valores de consumo
(valor percibido) y la lealtad de marca en consumidores jovenes de la universidad de Kocaeli en
Turquia. Las dimensiones utilizadas por Candan et a/ (2013) fueron las propuestas por Sheth et
al (1991) en la teoria del valor de consumo, a saber: valor emocional, valor social, valor calidad
y valor precio. Para determinar la lealtad se utilizaron dimensiones de comportamiento y
actitud, dando a la lealtad un caracter mas amplio respecto a los investigadores mencionados
anteriormente que determinaron la lealtad inicamente como el comportamiento de recompra.
Los resultados de la investigacion de Candan et al (2013) arrojaron que todas las dimensiones
de valor percibido tienen una relacion positiva con la lealtad, sin embargo son el valor
emocional y social los que mayor impacto tienen; de acuerdo a estos hallazgos, Candan et al
(2013) consideran que los consumidores jovenes otorgan mayor importancia a todo lo que
pueden sentir y experimentar, asi como aquello que es capaz de generarles prestigio al enfatizar
el valor simbdlico de las marcas que consumen.

En esta seccion se ha analizado los hallazgos realizados por investigadores alrededor del mundo
entre las variables de interés de estudio: valor percibido y lealtad. Cabe destacar que una gran
cantidad de investigadores dejan de lado muchas dimensiones tedricas del valor percibido,
asumiendo que el valor calidad y precio son suficientes para determinar las preferencias de los
consumidores a este tipo de productos (Kitrungpaiboon y Kim, 2017; Taghipour y Loh, 2017;
Chinomona y Maziriri, 2017; Yin y Mansori, 2016). A destacar se encuentra la investigacion
realizada por Ghazali et a/ (2017). Por lo anterior, se propone el siguiente constructo de

investigacion.



Figura 1. Constructo tedrico
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Fuente: Elaboracion propia.
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Para la presente investigacion se decide utilizar el método cuantitativo con un alcance

correlacional y explicativo. Para medir el efecto del valor percibido en la lealtad de los

consumidores de productos cosméticos para el cuidado de la piel verde y convencional se disend

un instrumento de medicion de 13 items, soportado por las investigaciones de Chen, Huang y
Davison (2016), Kim, Wong, Chang y Park (2016), Bilgihan (2016), Stathopoulou y Balabanis
(2016), Yoo y Park (2016), Pereira, Salgueiro y Rita (2016), Gai, Pei, Cai y Su (2016), Asgari y

Hosseini (2015) y Sweeney y Soutar (2001).

Tabla 1. Operacionalizacion del instrumento.

Dimension Indicador Item Autores
Utilizo cosméticos V/C para el cuidado de mi
piel porque considero que su calidad siempre es
la misma
Utilidad percibida de Utilizo cosméticos V/C para el cuidado de mi
un producto o servicio | piel porque considero que estan elaborados de
Valor que dicta su capacidad manera adecuada
3 Funcional de desempeiio a nivel Utilizo cosméticos V/C para el cuidado de mi
B funcional, utilitarioy | piel porque considero que tienen un estandar de
g fisico calidad aceptable Sweeney y Soutar
= Utilizo cosméticos V/C para el cuidado de mi (2001)
5 - : .
= piel porque considero que funcionan de manera
= adecuada
C idad i Disfruto utilizar cosméticos V/C para el
apacidad que fienen cuidado de la piel
los productos o
Valor . Suelo tener muchas ganas de comprar
. servicios de despertar e . .
Emocional .. cosméticos V/C para el cuidado de la piel
sentimientos o estados — — -
. Cuando utilizo cosméticos V/C para el cuidado
afectivos . . .
de mi piel me siento bien




Valor Precio

Utilidad percibida de
un producto o servicio
respecto a su precio o
costo de adquisicion

Utilizo cosméticos V/C para el cuidado de mi
piel porque considero que son econdmicos

Valor Social

utilidad percibida de
un producto o servicio
que se asocia de
manera especifica a

Utilizo cosméticos V/C para el cuidado de mi
piel porque hacerlo me hace sentir aceptada por

opciones disponibles

. los demas
uno o varios grupos
sociales
La accién repetida de Chen et al (2016);
. realizar una compra . . Stathopoulou Y
Comportamie . Prefiero seguir comprando cosméticos V/C para | Balabanis (2016);
ya sea del mismo . L .
nto el cuidado de la piel si me encuentro realmente Kim et al (2016);
producto, marca, "
(recompra) tienda o vendedor a lo satisfecha con ellos Yoo y Park (2016);
largo del tiempo Asgari y Hosseini
) (2015)
La accién de seguir . .
. eligiendo un producto, | Continuaré comprando cosméticos V/C para el Klm et al (2016)"
Comportamie L . S . Gai et al (2016);
. marca o servicio sin | cuidado de la piel aun si es mas caros que los
nto (precio) . " . . Anderson y Fornell
importar aumentos en | cosméticos C/V para el cuidado de la piel (2000)
- el precio
= Stathopoulou y
§ La disponibilidad a Balabanis
Actitud recomendar o dar (2016); Chen et al
(recomendaci comentarios positivos | Recomendaria los cosméticos V/C para el (2016); Kim et al
on) a terceros respecto a | cuidado de la piel a mis familiares y amigos (2016); Yoo y Park
una marca, producto o (2016); Pereira et
servicio en particular al (2016); Asgari y
Hosseini (2015)
Bilgihan (2016);
La decision de elegir - " Stathopoulou y
Actitud un producto o servicio S(i:gzrt(i)cgtsﬂg/ii cosméticos V/C en lugar de los Balabanis (2016);
referencia respecto a otras ereira et a
Preft i Perei /

(2016); Asgari 'y
Hosseini (2015)

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto respecta a la unidad de andlisis se defini6 de la siguiente manera: mujeres
consumidoras de productos cosméticos para el cuidado de la piel que viven en la Zona
Metropolitana de Guadalajara, con una edad de entre 18 y 45 afios y a su vez, la poblacion se
dividi6é en 2 grupos, los cuales fueron: Consumidoras de cosméticos convencionales para el
cuidado de la piel y consumidoras de cosméticos verdes para el cuidado de la piel.

La encuesta fue aplicada a 380 participantes para cada grupo muestra (Consumidores de
productos verdes y consumidores de productos convencionales), dando un total de 760
cuestionarios aplicados.

Validez del instrumento

Para asegurar la validez y confiabilidad del instrumento se realizd una prueba piloto de 30
participantes para cada grupo, generando un total de 60 cuestionarios aplicados. Los resultados
de las pruebas de validez del instrumento y de la prueba piloto del cuestionario se muestran a
continuacion. Como se puede apreciar en las tablas 2 y 3, la prueba de esfericidad de Barleth se
rechaza la hipoétesis nula, lo que demuestra que la matriz de correlaciones no es una matriz de

identidad (Sig. <.05), asi como la prueba de adecuacion muestral medida por el KMO también



se encuentra por arriba del limite de aceptacion ( >0.5 ); finalmente, los valores generados para
las alfas de Cronbach de cada variable latente se encuentran dentro de los parametros de
aceptacion ( >0.7 ), por lo que se demuestra la fiabilidad y validez del instrumento para su
aplicacion en la prueba final.

TABLA 02 Resultados de analisis factorial y fiabilidad del instrumento para consumidores
verdes

Valor percibido Calidad .653 .000 62.270 747
Valor percibido Emocional .587 .000 75.554 .823
Lealtad 783 .000 72.651 .867

Fuente: Datos generados por SPSS

TABLA 03 Resultados de analisis factorial y fiabilidad del instrumento para consumidores convencionales

Valor percibido Calidad 744 .000 62.527 785
Valor percibido Emocional .685 .000 74.782 .805
Lealtad 715 .000 54.203 717

Fuente: Datos generados por SPSS

3.3 Técnicas para el analisis de datos

Los resultados obtenidos de la prueba de campo aplicado a los perfiles de estudio generaron un
total de 760 encuestas, divididas en 380 para cada grupo de consumidor. La informacion
generada en el trabajo de campo se aplico un proceso estadistico inferencial mediante la
aplicacion de una regresion linea multiple y correlaciones.

Analisis de los datos y discusion

Estadistica Inferencial por Correlacion de Pearson

De acuerdo con Hernandez, Ferndndez y Baptista (2010) el coeficiente de correlacion de
Pearson es “una prueba estadistica para analizar la relacion entre dos variables medidas en un
nivel por intérvalos” (p.311), por lo que no busca demostrar una causalidad, sino establecer un
comportamiento entre dos variables.

TABLA S Resultados de las correlaciones de Pearson entre valor percibido y lealtad para
consumidores de productos cosméticos para el cuidado de la piel de origen verde

VP Calidad 1 0.518™ 0.112" 0.085 S11
VP Emocional 1 0.060 0.007 669
VP Precio 1 0.391* .082
VP Social 1 .070
Lealtad 1

**La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

*La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral)

VP= Valor percibido

Fuente: Datos generados por SPSS a partir de la investigacion de campo



Con los resultados obtenidos y mostrados en la tabla 5 a un nivel de significancia de 0.01 (esto
es, a un 99% de confianza y 1% de error) podemos observar que para los consumidores de
productos cosméticos para el cuidado de la piel de origen verde unicamente el valor percibido
calidad y emocional posee una relacion positiva significativa respecto a la lealtad de este tipo de
consumidores, se demuestra que si existe una relacion positiva media entre ambas variables.

TABLA 6 Resultados de las correlaciones de Pearson entre valor percibido y lealtad para
consumidores de productos cosméticos para el cuidado de la piel de origen convencional

VP Calidad 1 484 -0.054 0.035 540"
VP Emocional 1 -0.073 0.103" .524™
VP Precio 1 0.126" -.089

VP Social 1 .081

Lealtad 1

**La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral)

*La correlacion es significativa en el nivel 0.05 (bilateral)

VP= Valor percibido

Fuente: Datos generados por SPSS a partir de la investigacion de campo

En los resultados de las correlaciones de Pearson para el valor percibido social y valor percibido

precio se encuentra que no existe una relacion significativa respecto a la lealtad. En la tabla 6
encontramos los datos de correlaciones de Pearson entre las dimensiones del valor percibido y la
lealtad a un nivel de significancia de 0.01 para los consumidores de productos cosméticos para
el cuidado de la piel de origen convencional, donde podemos observar que las correlaciones
existentes entre las dimensiones de valor percibido y lealtad para este grupo se comportan de la
misma manera que las de su contraparte de consumidores de productos verdes.

Por otro lado, el coeficiente de correlacion de Pearson menciona que no existe una relacion
significativa entre el valor percibido precio y la lealtad.

Estadistica Inferencial por Regresion Lineal (RLM)

La regresion lineal es un modelo estadistico que calcula el efecto que tiene una variable sobre
otra y se encuentra asociado al coeficiente r de Pearson. Con la RLM podemos predecir el
comportamiento de una variable respecto a otra, es decir, permite determinar qué ocurre con una
variable dependiente si una variable independiente aumenta o disminuye (Hernandez et al,
2010).

Se realiz6 el calculo de la RLM en el software IBM SPSS Statistics 25 para los resultados
generados por el perfil de consumidores de productos cosméticos para el cuidado de la piel de
origen verde y se obtiene a su vez un resumen del modelo (tabla 07), en el cual se indica que el
coeficiente de correlacion “R” entre el valor percibido y la lealtad para estos consumidores es de
0.695, por lo que de manera global la variable independiente Valor Percibido (calidad,
emocional, precio y social) es capaz de predecir en un 44.8% a la variable dependiente lealtad.
Los resultados de la RLM de los datos de los 380 encuestados de perfil de consumidores verdes

se encuentran disponibles en la tabla 08.



TABLA 07 Resumen del modelo para consumidores de productos cosméticos para el
cuidado de la piel de origen verde

Consumidores verdes 695 484 478 23574

Fuente: Datos generados por SPSS a partir de la investigacion de campo

En los resultados generados por la RLM se puede observar que en el caso de los consumidores
de productos cosméticos para el cuidado de la piel de origen verde Unicamente el valor
percibido calidad y emocional son significativos (Sig. < 0.01) lo cual se refuerza mediante la
prueba de correlacion de Pearson mencionada anteriormente. Asi también se encuentra que los
valores de beta resultan de 0.215 para valor percibido calidad y beta de 0.520 para el valor
percibido emocional para este perfil de consumidor.

TABLA 08 Resultados de la regresion lineal miltiple para consumidores de productos
cosméticos para el cuidado de la piel de origen verde

B Des. Error Beta Sig.
Constante 0.092 0.026 3.487 0.001
VP Calidad 0.215 0.044 0.216 4.909 0.000
VP Emocional 0.520 0.041 0.555 12.695 0.000
VP Precio -0.001 0.044 -0.001 -0.018 0.985
VP Social 0.088 0.071 0.051 1.242 0.215

VP= Valor percibido
Fuente: Datos generados por SPSS a partir de la investigacion de campo

Por otro lado, se evaluaron las respuestas dadas por el perfil de consumidores de productos
cosméticos para el cuidado de la piel de origen convencional , obteniendo también el resumen
del modelo (tabla 09), en el cual se indica que el coeficiente de correlacion “R” entre el valor
percibido y la lealtad para este perfil de consumidores es de 0.617, por lo que de manera global
la variable independiente Valor Percibido (calidad, emocional, precio y social) es capaz de
predecir en un 38.1% a la variable dependiente lealtad. Los resultados de la RLM de los datos
de los 380 encuestados de perfil de consumidores verdes se encuentran disponibles en la tabla
10.

TABLA 09 Resumen del modelo para consumidores de productos cosméticos para el
cuidado de la piel de origen convencional

Consumidores 617 381 374 18303
verdes

Fuente: Datos generados por SPSS a partir de la investigacion de campo



En los resultados generados por la RLM para los consumidores de productos cosméticos para el
cuidado de la piel de origen convencional (tabla 10) podemos observar que al igual que el perfil
de consumidores verdes tnicamente el valor percibido calidad y emocional son significativos
(Sig. <0.01) lo cual refuerza los resultados de la prueba de correlacion de Pearson mencionada
anteriormente. Asi también se encuentra que los valores de B resultan de 0.258 para valor
percibido calidad y beta de 0.230 para el valor percibido emocional en este perfil de
consumidor.

TABLA 10 Resultados de la regresion lineal miltiple para consumidores de productos
cosméticos para el cuidado de la piel de origen convencional

B Des. Error Beta t Sig.
Constante 0.028 0.019 1.493 0.136
VP Calidad 0.258 0.033 0.367 7.855 0.000
VP Emocional 0.231 0.032 0.338 7.180 0.000
VP Precio -0.032 0.031 -0.043 -1.049 0.295
VP Social 0.061 0.060 0.042 1.013 0.312

VP= Valor percibido
Fuente: Datos generados por SPSS a partir de la investigacion de campo
Una vez teniendo los resultados de la RLM para ambos perfiles de consumidores podemos

observar que al igual que en las correlaciones parciales de Pearson son el valor percibido
calidad y valor percibido emocional las tnicas dimensiones de valor percibido que tienen
significancia respecto a la lealtad de los consumidores. De manera cualitativa ambos grupos de
consumidores se comportan de la misma manera respecto al valor percibido que incide en su
lealtad, sin embargo, la RLM nos permite observar la magnitud en que estas dimensiones tienen
efecto sobre la lealtad. Con estos resultados es posible determinar los siguientes hallazgos:
1) El valor del coeficiente regresion para el VP Calidad de los consumidores de
productos cosméticos para el cuidado de la piel de origen verde es de 0.215
2) El valor del coeficiente regresion para el VP Emocional de los consumidores de
productos cosméticos para el cuidado de la piel de origen verde es de 0.520
3) El valor del coeficiente regresion para el VP Calidad de los consumidores de
productos cosméticos para el cuidado de la piel de convencional verde es de
0.258
4) El valor del coeficiente regresion para el VP Emocional de los consumidores de
productos cosméticos para el cuidado de la piel de origen convencional es de
0.231
Estadistica Inferencial por Andlisis de Varianza (ANOVA)
Para poder lograr el analizar si existe diferencia en el grado de lealtad que muestran los
consumidores de productos verdes para el cuidado de la piel respecto a los consumidores de

productos convencionales se opta por realizar la prueba estadistica de analisis de la varianza



ANOVA, la cual nos permitira saber si existen diferencias significativas entre los valores de las
medias para cada dimension de lealtad entre ambos perfiles de consumidor.

Antes de iniciar con la pruecba de ANOVA se realizan pruebas de estadisticos
descriptivos para analizar las medias, la desviacion y los limites inferiores y superiores para
cada dimension de lealtad en ambos perfiles de consumidor. Los resultados se observan en la
tabla 11.

TABLA 11 Resultados de los estadisticos descriptivos de lealtad en ambos perfiles de

consumidores
Recompra 4.50 0.846 4.41 4.58
C 4.15 0.995 4.04 4.25
Tolerancia al \% 3.74 1.081 3.63 3.85
precio C 2.79 1.301 2.66 2.92
Recomendacién ' 4.46 0.823 438 4.54
C 3.84 0.937 3.75 3.94
Preferencia ! 4.20 1.012 4.10 430
C 2.61 1.137 2.50 2.73

V= consumidor de productos verdes

C= consumidor de productos convencionales

Fuente: Datos generados por SPSS a partir de la investigacion de campo

Los resultados estadisticos descriptivos en la tabla 11 arrojan que en los valores de las medias

de las dimensiones de tolerancia al precio y preferencia existe una diferencia elevada entre
ambos perfiles, siendo 3.74 y 2.79 para la tolerancia al precio y 4.20 y 2.61 para la preferencia
en los consumidores de productos verdes y convencionales respectivamente; a su vez, en la
dimension de lealtad recomendacion existe una diferencia menos marcada entre las medias de
ambos perfiles, siendo 4.46 y 3.84 para los consumidores verdes y convencionales
respectivamente. Finalmente, las medias de la dimension recompra es casi idéntica entre ambos
perfiles, arrojando valores de 4.5 y 4.15 para los consumidores verdes y convencionales. Todo
esto indica que las puntuaciones de lealtad en los consumidores de productos cosméticos para el
cuidado de la piel de origen verde resultan mas elevadas en todas las dimensiones de lealtad
respecto a su contraparte de consumidores convencionales.

Gracias a los estadisticos descriptivos es posible apreciar a simple vista una diferencia
entre las medias, y para evitar la subjetividad del andlisis es necesario realizar la prueba
ANOVA para comprobar si estas diferencias entre las medias resultan estadisticamente

significativas. Los resultados de la prueba de ANOVA se muestran en la tabla 12.

TABLA 12 Resultados de la prueba estadistica ANOVA para la lealtad en ambos perfiles
de consumidores de productos cosméticos para el cuidado de la piel (Verde/Convencional).

Entre grupos 23.606 1 23.606 27.686 0.000
Recompra Dentro de grupos 643.747 755 0.853
Total 667.353 756

Tolerancia al Entre grupos v170.052 1 170.052 118.889 0.000



precio Dentro de grupos 1082.773 757 1.430

Total 1252.825 758
Entre grupos 72.854 1 72.854 93.679 0.000
Recomendacion  Dentro de grupos 588.722 757 0.778
Total 661.576 758
Entre grupos 477.799 1 477.799 412.123 0.000
Preferencia Dentro de grupos 876.477 756 1.159
Total 1354.276 757

Fuente: Datos generados por SPSS a partir de la investigacion de campo
En ANOVA Ila hipdtesis nula menciona que no existe una diferencia estadisticamente

significativa entre las medias, para esto es necesario apoyarse del estadistico F y la
significancia, la cudl debe ser menor a 0.01 para tener una confianza del 99% del resultado. En
la tabla 12 podemos comprobar que la diferencia de medias es significativa al ser sig<0.01 en
todos los casos. Con el estadistico F podemos comprobar en qué dimensiones de lealtad se
encuentra la mayor variacion entre las medias, lo que resulta en orden descendente las
dimensiones de preferencia, tolerancia al precio, recomendacion y recompra, lo que soportado
con las pruebas descriptivas, por lo tanto se encuentra que si existe diferencia en el grado de
lealtad que muestran los consumidores de productos verdes para el cuidado de la piel respecto a
los consumidores de productos convencionales, siendo mayores los valores de lealtad de los
consumidores de productos verdes respecto al encontrado en los consumidores de productos
convencionales.

Conclusiones

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general el determinar las diferencias
que existen en la relacion entre el valor percibido y la lealtad de los consumidores de producto
cosméticos para el cuidado de la piel respecto a su origen (verde vs convencional).

Los hallazgos encontrados en esta investigacion demuestran que el origen de un producto es
capaz de modificar la magnitud en que el valor percibido afecta a la lealtad de los
consumidores, algo que de acuerdo con Chung ef al (2015) no ocurre cuando la variable
mediadora es el género del consumidor.

Cabe destacar que tanto para los consumidores de productos cosméticos para el cuidado de la
piel de origen verde como de origen convencional Unicamente el valor percibido calidad y
emocional demuestran una relacion significativa respecto a la lealtad. Esto puede deberse a una
asociacion directa entre la calidad y la satisfaccion, ya que un producto que es apreciado por
poseer un nivel calidad optimo es capaz de cumplir las expectativas funcionales que los
consumidores tienen de este tipo de producto, en el que buscan tener resultados observables y
reales en su piel, y es este cumplimiento de las expectativas funcionales de los consumidores lo
que puede desencadenar aspectos positivos de recompra, tolerancia al precio, recomendacion
del producto a familiares o amigos y finalmente la preferencia sobre otras alternativas. La
relacion positiva y significativa entre el valor percibido calidad y la lealtad concuerda con los

hallazgos realizados por Chung et al (2015), Kitrungpaiboon y Kim (2017), Taghipour y Loh



(2017) y Yin y Mansori (2016); con éste ultimo se difiere respecto al precio, ya que Yin y
Mansori (2016) encuentran que el precio tiene una relacion significativa respecto a la lealtad,
diferencia de hallazgos que puede deberse a factores demo- socio culturales de la poblacion de
estudio.

Respecto al valor percibido emocional también se encuentra que posee una relacion significativa
respecto a la lealtad en ambos tipos de consumidores, esto puede deberse a los factores
emocionales que este tipo de productos son capaces de desencadenar en las consumidoras una
vez los parametros de funcionalidad cumplen su objetivo. Aqui podemos observar una relacion
total entre el valor percibido calidad y el valor percibido emocional, puesto que las
consumidoras adquieren estos productos para generar resultados positivos en su piel (valor
percibido funcional) que a su vez origina la liberaciéon de emociones positivas para con el uso
del producto (valor percibido emocional).

Sin embargo, las dimensiones de valor percibido social y precio resultaron no tener una relacion
significativa respecto a la lealtad. Esto se puede deber a que los consumidores de productos
cosméticos para el cuidado de la piel buscan experimentar sensaciones emocionales propias y
no la aceptacion de sus grupos sociales por el mero hecho de utilizar estos productos; asi,
podemos sugerir que este tipo de consumidores aprecian estos productos por la capacidad que
tienen de generar disfrute personal y no buscan la satisfaccion directa de terceros.

Uno de los hallazgos mas interesantes de este proyecto de investigacion recae en el nivel de
lealtad que presentan ambos consumidores. Si bien, las mismas dimensiones de valor percibido
afectan de manera significativa a la lealtad también se puede observar que los consumidores de
productos verdes poseen un grado mayor de lealtad.

Analizando a detalle los resultados y hallazgos encontrados se puede concluir que este tipo de
productos deben basar sus estrategias y esfuerzos de marketing en enfatizar la calidad y
emociones que los beneficios son capaces de generar en los consumidores, teniendo los
oferentes de productos cosméticos para el cuidado de la piel de origen verde una ventaja
competitiva respecto a sus pares de productos convencionales, puesto que los consumidores
convencionales se encuentran susceptibles a realizar cambios en sus habitos de consumo, ya que
a pesar de utilizar y comprar productos convencionales no demuestran una preferencia fuerte
sobre los productos verdes, por lo que una captacion de nuevo mercado es sumamente factible
para las empresas de cosméticos verdes para el cuidado de la piel.

Dentro de las limitantes encontradas durante la presente investigacion se cuenta con que el
objeto de estudio se enfocd en una variante de producto (origen verde y origen convencional),
sin embargo, se dejo fuera el valor de marca, por lo que resultaria interesante como una linea
futura de investigacion el evaluar el valor de marca tanto en los productos cosméticos para el

cuidado de la piel de origen verde como en los productos convencionales.



Asi también, para lineas de investigacion futuras, se recomienda determinar cudles son aquellas
dimensiones de valor exclusivas que los consumidores de productos cosméticos para el cuidado
de la piel de origen verde perciben en este tipo de productos, para asi poder generar un modelo o
escala de medicion preciso que permita conocer detalladamente las dimensiones de valor que
los consumidores de productos verdes aprecian de los productos que consumen, determinando
asi un perfil de consumidor mas detallado.
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