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RESUMEN

El presente trabajo busca identificar los valores que permiten segmentar el mercado del
maquillaje en Cali, Colombia y New Orleans, Estados Unidos. Se llevé a cabo con el fin de
entender y comparar las motivaciones por las cuales las consumidoras de ambas ciudades
compran determinada marca de maquillaje.

Se inici6 con una contextualizacion acerca de las diferencias en los comportamientos de consumo
entre ambas culturas, posteriormente se indagd sobre los diferentes atributos y beneficios
funcionales y psicol6gicos que buscan los consumidoras al escoger un producto, con el fin de
llegar, por medio de la cadena de medios y fines de Gutman, a los valores mas importantes que

hacen que surjan preferencias entre una y otra marca.

Dicho lo anterior, entre los diversos hallazgos, se encontrdé que las consumidoras de Nueva
Orleans comienzan el consumo de maquillaje en una edad mas temprana que las colombianas, de
igual forma, prefieren comprar su maquillaje principalmente en droguerias y plataformas digitales
mientras que las calefias lo hacen en tiendas especializadas. Asimismo, se encontré que para
ambas culturas el factor que las motivo a iniciar el consumo de maquillaje fue definitivamente
extrinseco.

Finalmente, el principal hallazgo fue que en las dos ciudades las consumidoras comparten el valor
de poder como motivacion Ultima de consumo, pero este difiere en el sentido que para las
consumidoras de New Orleans el poder va representado en la forma en que administran sus

recursos mientras que para las consumidoras de Cali, es mas orientado hacia el estatus social.

Palabras clave: segmentacion por valores, atributos, maquillaje, beneficios funcionales,

beneficios psicoldgicos, cadena de medios a fines, escalonamiento, valores personales.



ABSTRACT

The purpose of this study was to identify the personal values that allow to segment the
makeup market in Cali, Colombia and New Orleans, United States. It was carried out in order
to understand and compare the reasons and motivations why the consumers from both cities
prefer certain brands.

The research started with a contextualization of the differences between the consumption
behaviors of the two cultures. After this, it seeked to find those attributes and functional and
psychological benefits the participants look for when buying and using these kind of
products, this with the purpose of finding, through Gutman’s means-end chain model, the
most important values that motivate them to prefer one brand over the others.

According to this, among several findings, it was discovered that consumers from New
Orleans started to use makeup in earlier stages of their life, also, these consumers prefer to
get their makeup from drugstores and digital platforms, while colombians buy it from
specialized stores.

Likewise, it was found that for both cultures, the main factor that motivated them to wear
makeup in the first place, was extremely extrinsic.

Finally, the main finding was that in both cities the consumers shared the personal value of
power, as motivator for their makeup purchases. However, it varied in the way it was oriented:
for americans it was related with the power of controlling the resources, while for colombians, it

was about social status superiority.

Keywords: Market segmentation by personal values, attributes, makeup, functional benefits,

psychological benefits, means-end chain model, laddering, personal values.



INTRODUCCION

A lo largo de la historia la mujer ha cambiado su rol en la sociedad, sus acciones laborales y
familiares, e incluso las diferentes formas de potenciar su belleza. En este Gltimo aspecto, una
de las maneras en que lo ha hecho es a través del uso del maquillaje, el cual, desde
Mesopotamia hasta la actualidad, ha sido empleado para resaltar sus rasgos e intentar

alcanzar el ideal de belleza de la sociedad.

El maquillaje es un arte que ha evolucionado a lo largo del tiempo, al igual que sus funciones
e ingredientes. Por un lado, en algin tiempo el maquillaje fue utilizado como parte de rituales
religiosos, como protector facial, como reflejo de un estatus social o como forma de
expresion de identidad (Rodriguez, 2008). Por otro lado, se han utilizado productos de origen
animal, vegetal y mineral, como el Kohl, uno de los cosméticos méas usados por los antiguos

egipcios, romanos, chinos y griegos para proteger sus ojos del sol y a su vez, embellecerlos.

La industria del maquillaje ha experimentado un crecimiento constante en las Gltimas décadas
y con el desarrollo de la tecnologia su crecimiento se ha acelerado en ultimos afios. Por
supuesto la globalizacion no deja de afectar enormemente a esta categoria. Las tendencias y
los mercados ofrecen cada vez mas mayores oportunidades, por esto, las compafiias buscan

expandirse internacionalmente.

No es un secreto que la cultura es un factor de vital consideracion antes de considerar la
entrada a un nuevo mercado, las tendencias, conductas, formas de vida, valores, entre otros,
son temas a estudiar y analizar en este punto. Es por esto que las compafiias estan cada vez

mas interesadas en realizar este tipo de estudios antes de expandirse.



En Colombia, “los consumidores buscan un maquillaje méas natural, sutil, duradero y
resistente al agua; ademas de recrear resultados profesionales, probando técnicas como
contornos, correccion de color, bronceado fuerte y sutil” (Euromonitor, 2019). Ademas, se
conoce que:

La tendencia de los consumidores a estar mas en forma y més sanas es una de las mayores
influencias para ayudar al cuidado profesional de la piel, ya que los fabricantes abordan las
preocupaciones clave, como la lucha contra la contaminacién y el dafio solar, al proporcionar
ingredientes activos. Los consumidores expresan cada vez mas interés en los cosméticos de
color que ofrecen beneficios relevantes para el cuidado de la piel y se pueden personalizar
para adaptarlos a sus estilos de vida, tono de piel y apariencia, con marcas masivas como
Smart, Nailen y Vitu que incluyen filtros solares en sus polvos compactos de referencia
(Euromonitor, 2019).

De esta manera, se hace notorio como las industrias de cosméticos y cuidado de la piel se
desarrollan juntas.

Otro mercado importante a considerar es Estados Unidos, debido a que es una potencia
mundial, la mayor parte de las compariias de maquillaje del mundo buscan establecerse en él.
Segun la revista Forbes, la industria se enfrenta a un cambio en el cual las consumidoras cada
vez mas prefieren realizar sus compras online, esto afecta a los retailers y las marcas de
maquillaje han tenido que buscar formas digitales para distribuir sus productos. Otra amenaza
va para las grandes multinacionales, pues las consumidoras cada vez méas buscan probar

nuevas marcas, mas pequefias e independientes de cierto modo artesanales y naturales.

La experta en maquillaje de LOreal, Jennifer Hessel, hizo referencia a 4 tendencias en el pais:
“The Instant Fix”, tendencia principalmente para productos de cuidado de la piel, en la cual

las usuarias esperan ver resultados inmediatos, sobre todo en el mejoramiento de bolsas o


https://www.linkedin.com/in/jennifer-m-hessel/

lineas de expresion, “El look de mufieca” en el que mas que la aspiracion de verse natural, las
mujeres quieren una piel de porcelana, suave y perfecta, “Cuidado de la piel desde la tierra”,
tendencia que busca que los ingredientes con los que se hace el producto sean de origen
natural y finalmente “Personalizacion”’, nueva forma de lujo en el que los productos cada vez
se adaptan maés a los requerimientos y deseos del usuario.

Por lo anterior, en el presente trabajo buscamos encontrar cuéles son los valores que motivan
a los consumidores de las marcas de maquillaje en Cali, Colombia y como esto los diferencia
a los consumidores en Nueva Orleans, Estados Unidos, lo cual servird como guia para la

segmentacion y diferenciacion en el consumo de dichas marcas en los diferentes mercados.

PROBLEMA

La industria del maquillaje ha crecido de manera importante y Colombia no ha sido la
excepcion. Existen miles de marcas en el mercado y cada dia éstas se enfrentan a mas
competidoras. Con el tiempo el maquillaje se ha convertido en un producto de uso masivo, y
una necesidad mas latente entre la juventud. Desde muy jovenes las mujeres inician a
consumir maquillaje y con la saturacion del mercado, cada vez es més dificil posicionarse

entre las opciones de compra de las consumidoras.

Por afios, con el fin de llegarle mejor a los consumidores y alcanzar una ventaja competitiva,
la industria del marketing se ha dedicado a segmentar el mercado, de 4 formas clasicas:
Psicogréafica, demogréafica, geografica y conductualmente. De esta forma las marcas pueden
saber, entre varios aspectos, el género, estilo de vida, educacién, ubicacion geogréafica, nivel

socioecondémico y conductas de compra de sus clientes.

Sin embargo, para poder tener una mayor precision en el acercamiento al cliente final, mas
importante seria lograr una caracterizacion profunda del mercado. Revisada la literatura

especializada en torno a la temética de segmentacion de mercado, se registran en otras



industrias la segmentacion lograda con base en la cultura, mas especificamente en los valores,
la cual, de acuerdo a lo encontrado posibilita identificar razones mas profundas del
comportamiento humano sobre las cuales se podrian construir estrategias para gestionar los

mercados, en especial herramientas para establecer comunicacion de doble via.

Finalmente, la globalizacion es un factor que afecta a todas las industrias, y la cosmética no
es la excepcion, por esto cada vez mas las compafiias y marcas buscan expandirse a nuevos
mercados, pero no sin antes hacer un estudio profundo de las diferencias relevantes entre
mercados (actual y deseado) para llevar a cabo un proceso de adaptacion o replicacion en
otros paises. Un tema importante a considerar son las diferencias culturales, temas como, las
tendencias, conductas, formas de vida, valores, entre otros, son de vital importancia para

considerar dicha expansion.

PREGUNTA PROBLEMA

¢ Difiere la segmentacion por valores que tienen los consumidores de la industria del

maquillaje de New Orleans y Cali?

OBJETIVO GENERAL

Contrastar la segmentacion por valores de la industria del maquillaje en New Orleans y Cali.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

- ldentificar los atributos, beneficios y valores de los consumidores de maquillaje en
Cali y New Orleans.
- ldentificar los segmentos del mercado de la industria de maquillaje presentes en

ambas ciudades.



MARCO TEORICO

La industria del maquillaje

Actualmente, la industria de cosméticos y productos de cuidado personal ha experimentado
un rapido crecimiento en los ultimos afios, siendo los cosméticos para el cuidado de la piel
los mas demandados, segun un estudio de IBISWorld los cosméticos para el cuidado de la

piel ocupan un 36,1%, seguido por el cuidado del cabello, con un 22,9%.

El estudio mencionado, estimo6 que la industria global de fabricacion de cosméticos alcanzara
ingresos de $ 330 mil millones en 2018 y estima que para el 2020 los ingresos de la industria

cosmética en el mundo seran de unos 344.000 millones de dolares al afio.

Por otro lado, Europa ocupa el primer puesto del mercado mundial de cosméticos, seguido
por Estados Unidos y China, siendo Alemania, Francia y Reino Unido los paises que figuran
a la cabeza del continente europeo, con un peso en el mercado estimado a 13.600, 11.300 y

11.100 millones de euros.

Lo anterior, se puede rectificar en la siguiente tabla de la base de datos de Euromonitor donde
se muestran las diferentes marcas y compafiias en el mercado global de cosméticos con su
respectiva participacion. Observando la tabla se puede confirmar que la compafiia francesa
L’Oreal SA ocupa la mayor participacion de la industria de cosméticos a nivel mundial
seguido por la comparfiia americana Estée Lauder Cos Inc. en representacion de su marca
Mac.

Brand Shares | Umbrella - Historical Owner | Historical | % breakdown



(Euromonitor, 2019)

| ET, T Company Name (GBO) w12 2013 2014 2015 2016 2017
Gemey/Maybelline/Jade |L'Oréal Groupe 7.8 8.0 7.4 7.9 7.7 7.8
L'Oréal Paris. L'Oréal Groupe 5.2 53 5.3 5.3 52 5.1
Mac Estée Lauder Cos Inc 3.1 3.3 3.7 4.2 3.8 3.8
Avon Avon Products Inc 5.0 4.5 4.0 3.4 2.8 2.8
Lancéme L'Oréal Groupe 2.5 2.5 2.5 2.6 26 2.5
Shiseido Shiseido Co Lid 2.8 24 22 2.1 2.3 2.2
Revion Revlon Inc 2.2 2.2 2.1 2.2 2.2 2.1
Clinigue Estée Lauder Cos Inc 2.3 2.3 2.2 2.3 2.2 2.1
Mary Kay Mary Kay Inc 1.8 2.0 2.1 2.1 2.0 2.0
Cover Girl Coty Inc - 1 - - - 21 20
Estée Lauder Estée Lauder Cos Inc 1.8 1.8 1.8 1.9 1.9 2.0
Max Factor Coty Inc - - - - 1.8 1.7
Chanel Chanel SA 1.6 1.6 1.7 1.7 1.7 1.7
Christian Dior LWVMH Moét Hennessy Louis Vuitton SA 1.3 14 1.4 1.4 1.4 1.6
Rimmel Caoty Inc 1.7| 1.8 1.7 1.6 1.5 1.3
Urban Decay L'Créal Groupe - 0.7 0.8 1.0 1.1 1.3
Kanebo HKao Corp 1.6 1.3 1.2 1.1 1.2 1.2
Essence Cosnova GmbH 0.7 0.9 1.0 1.0 1.0 1.1
NY X L'Oréal Groupe - - 0.3 0.5 0.9 1.1
BeneFit LVMH Moét Hennessy Louis Vuitton SA 0.6| 0.7 0.8 0.8 0.8 08
Yves Saint Laurent L'Oréal Groupe 0.5 0.6 0.6 0.7 0.8 0.9
Bobbi Brown Estée Lauder Cos Inc 0.7 0.8 0.8 0.8 0.8 0.8
Sally Hansen Coty Inc 0.9 0.8 0.8 0.9 0.8 0.8
Natura Matura&Co - - - - - 0.8
Kiko Milano Kiko SpA 0.4/ 0.5 0.6 0.6 0.7 0.7
bareMinerals Shiseido Co Lid 0.9 0.9 0.9 0.9 0.8 0.7
DOriflame Oriflame Cosmetics SA 11 1.1 1.0 0.8 0.8 0.7
Kose Kosé Corp 0.9 0.8 0.7 0.7 0.7 0.7
Smashbaox Estée Lauder Cos Inc 0.4 0.4 0.5 0.6 0.6 0.7
Bourjois Coty Inc - 1 - - 0.7 0.6 08
Yves Rocher Yves Rocher A 0.7 0.8 0.7 0.7 0.6 0.5
Too Faced Estée Lauder Cos Inc - - - - 0.4 0.5
Catrice Cosnova GmbH 0.2 0.3 0.4 0.4 0.5 0.5
IT Cosmetics L'Creal Groupe - - - - 0.5 0.5
Clarins Clarins SA 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5
Artistry Amway Corp 0.5 0.5 0.5 0.5 0.5 0.4
Risgué Coty Inc - - - - 0.4 0.4
Nars Shiseido Co Lid 0.2 0.3 0.3 0.4 0.4 0.4
Innisfree AmorePacific Corp 0.1 0.1 0.2 0.3 0.4 0.4
Integrate Shiseido Co Lid 0.6/ 0.5 0.4 0.4 0.4 0.4
Giorgio Armani L'Oréal Groupe 0.2 0.2 0.2 0.3 0.3 0.4
Astor Coty Inc 0.5 0.5 0.5 0.4 0.4 04
Carslan Carslan Group Hong Kong Co Lid 0.2 0.3 0.3 0.4 0.4 04
Kylie Kylie Jenner Inc 0.0 0.0 0.0 0.0 0.3 0.4
MNeutrogena Johnson & Johnson Inc 0.3 0.3 0.3 0.4 0.4 0.4

Figura 1

En Colombia, la industria de belleza y cuidado personal cuenta con un tamafio de mercado de

$3,280.4 millones de dolares (figura 2), con un crecimiento pronosticado del 1.3%. Las 3

empresas que lideran este sector son: Colgate-Palmolive Co, Corporacion Belcorp y Procter
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Sin embargo, en la categoria de Cosméticos, encontramos que entre las 5 empresas que

lideran son: Grupo L’Oréal, Corporacion Belcorp, Productos Avon, Grupo Unique-Yanbal y

Company Shares | Global - Historical Owner | Historical | % breakdown

Figura 3 (Euromonitor, 2019)

Natura&Co.

Company Name 2014 2015 2016 2017
L'Oréal Groupe 2.1 20.0 21.9 22.8 24.6 25.2
Corporacién Belcorp 14.3 12.7 11.8 11.1 10.9 11.0
Avon Products Inc 15.2 12.8 12.2 11.3 10.1 9.9
Unigue-Yanbal Group 10.0 1.7 11.8 11.4 10.3 9.1
Natura&Co - - - - - 6.8
Cerescos Ltda 5.3 5.4 5.3 6.1 5.7 5.6
Coty Inc 0.2 0.1 0.0 0.0 5.1 5.3
Laboratorios Smart SA 2.3 2.7 2.8 3.1 3.4 3.6
Criflame Cosmetics SA 2.9 3.0 3.0 2.8 2.6 2.4
Prebel SA 1.1 1.5 1.6 1.8 1.9 1.9
Ascendia Brands Inc 1.1 1.2 1.3 1.2 1.2 1.1
Amway Corp - 0.2 1.1 1.2 1.1 1.0
Mary Kay Inc - - - - 0.7 0.9
Revlon Inc 0.5 0.5 0.5 0.5 0.6 0.6
Laboratorios Recamier Lida - - - 0.3 0.3 0.3
Abbott Laboratories Inc - - 0.4 0.4 0.3 0.3
Unilever Group - - 0.1 0.2 0.1 0.2
Omnilife SA de CV, Grupo - - - - 0.1 0.2
Drocosca SA 0.2 0.2 0.2 0.1 0.1 0.1
Bardot Ltda 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1 0.1
Semco SA 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0
Laboratorios Ghen de Colombia Ltd 0.1 0.1 0.0 0.0 0.0 0.0
Natura Cosméticos SA 35 43 5.1 7.2 8.2 -
Mercantil International CA 0.8 0.4 0.0 0.0 0.0 -
CFR Pharmaceuticals SA 0.2 0.3 - - - -
Laboratorios de Cosméticos Vogue 116 - - - - -
Procter & Gamble Co, The 4.4 48 4.8 5.2 - -
Cthers 24.2 18.2 15.7 13.0 12.8 14.5
Total 100.0f 100.0f 100.0f 100.0] 100.0/ 100.0
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Asimismo, observamos que las marcas de maquillaje que mas compran en Colombia, en
comparacion con las otras, son Vogue (Grupo L’Oréal), Yanbal, Natura y Esika (Corporacion

Belcorp).

Brand Shares of Colour Cosmetics
% Share (LEN) - Retail Value RSP - 2017

Vague | 145% A
Yanbal | 7.6% v
Matura I 6.8% F Y
Esika ] 6.5% v
Masglo ] 5.6% A
Max Factor L] 5.3% A
Maybelline I 4.6% r Y
Cyzone I 3.6% v
Avoen Color Trend | 3.4% v
Jolie de Vogue ] 3.3% ¥ Y
Wendy ] 2.7% A
Smart | 2.6% A
Avon True ] 2.5% F Y
cho | 2.4% v
Vit 1 1.7% A
AVON Calor . 1.7% v
Clie [ 1.5% A
Remevedor Lander | 1.1% Fy
Artistry | 1.0% F Y
Others 215% ¥
A Increasing share W Decreasing share = No change

Figura 4 (Euromonitor, 2019)

Cultura

Como sabemos, la cultura es uno de los diversos aspectos que inciden en el comportamiento

del consumidor, y por ello resulta fundamental comprender su significado e importancia.

Por un lado, la cultura se puede entender, segun Séanchez (1995) como un “complejo de

ideas, conocimientos, actitudes, creencias, costumbres y normas que son transmitidos de

12



generacion en generacion, y se constituyen en el ambiente de la vida del hombre”; por otro
lado, Rojas y Ramirez (2001) la definen “como la suma total de las creencias, valores y
costumbres aprendidas que sirven para dirigir el comportamiento de los miembros de una

sociedad determinada” (Citado en Palacio, 2013, p. 31).

Asi, podemos ver que la cultura es la identidad o personalidad de una sociedad, y por tanto
influye directa o indirectamente en el comportamiento de las personas, ya que hace parte
innata de ellos (Palacio, 2013). Por lo tanto, al comprender la cultura, se puede entender la
influencia que tiene cada uno de sus componentes, como los valores, en el comportamiento

de los consumidores en relacion con sus patrones de compra y de consumo.

Los valores

Para aproximarnos a la comprension de las motivaciones y razones de compra, uso 0
preferencia de un consumidor hacia una marca de maquillaje o cosméticos especifica, se debe
principalmente analizar e interpretar el concepto de valores y cuél es su rol en la personalidad

y proceso de toma de decisiones del individuo.

La autora Ldpez de Llergo (2002) menciona que los valores son el principio del orden y
equilibrio personal y social; al formar a las personas y fomentar o incidir en la formacién de
relaciones se convierten en inamovibles para el individuo, méas no para la sociedad. Por otro
lado, el valor se comprende como la conviccion razonada y firme de que algo es bueno o
malo, y de qué nos conviene mas 0 menos; organizadas en escalas preferenciales. (Tierno,
1998). Dichos valores reflejan la personalidad del individuo y son la expresion moral,
cultural, afectiva y social marcada por la sociedad (familia, escuela e instituciones) que nos
ha tocado vivir (como se cita en Hernandez, Bello, Barrera, Hernandez, 1998, p. 112). La

escala de valores de cada persona determinara sus pensamientos y conducta.

13



En definitiva, lo expuesto sustenta la idea de que cada accion realizada por los individuos se
conectada con algun tipo de valor, desarrollado por él, para creerlo y aplicarlo a su
cotidianidad. Con esto se entiende que es necesario clasificar los valores y su poder en el

individuo, tal como lo afirma José Francisco Juarez (s.f.):

e Valores tiles: Niveles superiores de realizacion; la obra acabada bien hecha;
economia de tiempo y medios; adquirir nuevas técnicas; eficacia en el trabajo;
sentido de la economia y de la rentabilidad.

e Valores estéticos: La limpieza, el orden; presentacion esmerada; cultivo del
buen gusto dar un toque bello a cuanto se hace.

e Valores religiosos-trascendentes: Las convicciones firmes y solidas; sentido
espiritual de la vida; sentido trascendente de todo acontecer; amor y entrega al

préjimo y a Dios. (p. 8)

Asi, Rodriguez (2010) menciona que todos los valores tiene como fin mejorar la calidad de
vida, por lo tanto, se clasifican los valores de la siguiente manera:
Morales: Su practica nos acerca a la bondad, honestidad, tolerancia, responsabilidad,
solidaridad, paz, lealtad, amistad y el agradecimiento, entre otros.
Sociales: Perfeccionan al ser humano en su relacion con los demas. Por ejemplo: la
amabilidad, honestidad, solidaridad, el servicio, patriotismo. Afectivos: amistad,
familia, amor.
Intelectuales: Nos hacen apreciar la verdad y el conocimiento. Perfeccionan al
hombre en su aspecto, razén, intelecto, memoria.
Vitales: Referentes a la vida fisica, vivencias cotidianas, deseo de diversion, ilusion y

fantasia; tambien necesidades basicas, naturaleza y bienestar personal.

14



Econdmicos: Proporcionan todo lo que nos es Util; son valores de uso y cambio.
Técnicos: Perfeccionan al ser humano, ayudandolo a tener mejores condiciones de
vida. Por ejemplo: estudio, organizacion, trabajo, creatividad.

Bioldgicos: Traen como consecuencia la salud, y se cultivan mediante la educacion
fisica e higiénica.

Eticos: permiten percibir lo correcto o incorrecto, tanto para la humanidad (paz,
justicia, ecologia) como para el individuo (bondad, honradez, entre otros).

Estéticos: muestra la belleza en todas sus formas.

Produccion: Relacionado con la actividad laboral y la adquisicion y posesion de
bienes: dinero, éxito, poder, entre otros.

Desarrollo: Relacionado con la madurez y la realizacion personal y profesional:
felicidad, familia, realizacién en el trabajo, cualidades personales valoradas.

Religiosos: permiten alcanzar la dimension de lo sagrado.

Los valores personales en mercadeo

Rohan (2000) sugiere que los valores ofrecen justificacion a las acciones, auxilian la
explicacion y promueven la decision conductual. Segun el autor, son posibles causas del
comportamiento, principalmente en situaciones de elecciones que tengan que ser decididas y

justificadas.

e Si los valores humanos dan importancia a los criterios de seleccion de un producto,
dandoles peso (grande o pequefio) en la alternativa a ser elegida, esto puede alterar el
peso inercial de la eleccion pasada (Foxall, 2005). Es decir, si lo que selecciond el

individuo no genera una reaccion de satisfaccion en un tiempo determinado, se entra
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en un proceso de evaluacion o sopesamiento a la luz de los valores, que anulard o

validaré la eleccion.

Ph. Leutner (2016) habla sobre el rol de los valores personales en las preferencias de los
consumidores basado en su estudio y determind que existe una correlacion entre las
preferencias de los usuarios sobre una categoria de producto y los valores como
conservacion, apertura, autotrascendencia y auto envolvimiento, conocidos como de alto
nivel. También encontrd que las diferencias entre los valores individuales llegan a predecir
las decisiones sobre la compra de productos y que las diferencias particulares sobre la
eleccién de marcas pueden predecir los valores de la persona. El entendimiento del rol de los
valores en las preferencias y motivaciones de los consumidores son Utiles para la

personalizacion, percepcion y segmentacion de los consumidores.

Los valores de Schwartz:

El psicélogo Shalom H. Schwartz (1992) define valor como “el concepto de un individuo
sobre una meta transituacional (terminal o instrumental) que expresa intereses
(individualistas, colectivistas 0 ambos) relacionados con un dominio motivacional (disfrute...
poder), evaluado en rangos de importancia como principio guia en su vida”. Para el
psicologo, existen 10 valores se derivan de las 3 necesidades universales de la condicion
humana: necesidades del individuo como organismo biologico, requerimientos de interaccion
social coordinada, y necesidades de vivencia y bienestar en grupos. De igual forma tienden a
incluir todos los valores medulares, reconocidos en las culturas de todo el mundo. Los diez

valores son:

e Autodireccion: Independencia en el pensamiento y en la toma de decisiones, creacion
y exploracion (creatividad, independencia, libertad).
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e Estimulacion: Emocion, novedad y logros en la vida, por variedad y cambio.
e Hedonismo: Placer y satisfaccion sensual, para la propia persona.
e Logro: Exito personal, a través de la demostracion de competencia, de acuerdo con
los estandares sociales.
e Poder: Estatus social y prestigio; control o dominio de personas y recursos
e Seguridad:. Armonia y estabilidad de la sociedad, tanto de las relaciones, como de
uno mismao.
e Conformidad: Control tanto de las acciones, como de las inclinaciones y de los
impulsos probables de lastimar a otros, y de violar las normas y expectativas sociales.
e Tradicion: Respeto, compromiso y aceptacién de las costumbres e ideas que la
cultura tradicional y la religién brindan a las personas.
e Benevolencia: Preservacion e incremento del bienestar de aquéllos con quienes uno
esta en frecuente contacto personal (el “in-group”)
e Universalidad: Entendimiento, apreciacion, tolerancia y proteccion, para el bienestar
de todas las personas y de la naturaleza.
Segmentacion
Segln Kotler y Armstrong (2012) se define segmentacion de mercado como la division de un
mercado en grupos mas pequefios con distintas necesidades, caracteristicas o

comportamientos, y que podrian requerir estrategias 0 mezclas de marketing distintas.

De igual forma, en su articulo “La segmentacion de mercado”, Ivan Thompson (s.f) define
este concepto como: “el proceso mediante el cual, una empresa subdivide un mercado en
subconjuntos de clientes de acuerdo a ciertas caracteristicas que le son de utilidad. El
propdsito de la segmentacion del mercado es la de alcanzar a cada subconjunto con

actividades especificas de mercadotecnia para lograr una ventaja competitiva.”
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Tradicionalmente las variables de segmentacion se han agrupado en 4 grupos principales:
geogréficas, demograficas, psicogréficas y conductuales. Se entiende por segmentacion
geogréfica a la divisién del mercado en grupos en diferentes unidades geograficas como
naciones estados, regiones, municipios, ciudades o barrios. Por otro lado, la segmentacion
demografica se refiere a la division del mismo de acuerdo a variables demograficas como
edad, género ciclo de vida familiar, ingreso, ocupacion. educacion, religion raza, generacion
y nacionalidad. La segmentacion psicografica, consiste en dividir un mercado en grupos
segun la clase social, el estilo de vida o las caracteristicas de la personalidad. Finalmente la
segmentacion que se encarga de esta division considerando los conocimientos, actitudes, usos

0 respuestas a un producto de una persona es la segmentacion conductual.

Segmentacion por valores

En su articulo, “Segmentacion de Mercado por Valores Personales y Atributos Importantes
de los Productos”, Alfred S. Boote (1981) defiende que los valores son méas duraderos que las
actitudes del ser humano, ya que son adquiridos a través de un periodo de tiempo mas largo y
por esta razon son casi inamovibles. Asi, los valores personales ofrecen un enfoque mas
solido para la segmentacion del mercado, pues lo divide en grupos cuyas estructuras de
valores comunes refuerzan una predisposicion méas fuerte y firme a comprar 0 no comprar

cierto tipo de productos 0 marcas.

METODOLOGIA

Este proyecto se aborda desde una perspectiva cualitativa, agotando dos fases.
En la primera fase se llevd a cabo un acercamiento que facilito el contacto con la muestra y

permitié implementar la técnica conocida como “laddering” o escalamiento, a través de la
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cual se ejecutd el modelo tedrico de la cadena de medios-fines propuesta por Gutman en
1982. Este método busca identificar los atributos del producto que generan preferencia dentro
de una categoria especifica de un articulo en particular, donde los medios son aquellas
caracteristicas o atributos que generan o no un beneficio funcional derivado del uso o del
consumo de productos o marcas, las cuales permiten obtener un fin deseado o esperado

haciendo referencia a los valores personales buscados.

Asi, se realizaron 12 entrevistas a profundidad como muestra piloto, de las cuales 6 se
realizaron mujeres de la ciudad de Cali y 6 a mujeres de la ciudad de New Orleans. Esto se
Ileva a cabo con el fin de conocer como son los segmentos en cada ciudad, el contraste en la
cultura y como ésta ejerce influencia al momento de seleccionar o comprar maquillaje.
Adicionalmente, se busca evaluar si en estos segmentos se podia reconocer la manera en que
se tenian en cuenta los beneficios funcionales y psicoldgicos, y los valores relevantes cuando
se realiza la compra, utilizando como base el modelo de los valores personales de Schwartz.
Lo anterior, nos permitié tener una guia para realizar las futuras entrevistas, dejando ademas

espacio para otros elementos que puedan surgir en ellos.

En la segunda fase se realizd un muestreo no probabilistico de tipo bola de nieve y por
conveniencia, por medio del cual se realizaron 33 entrevistas a profundidad semiestructuradas
a mujeres entre los 18 y 50 afios entre los meses de Octubre y Noviembre del 2019. Este
segmento se delimitd demograficamente principalmente porque consideramos que a partir de
los 18 afios los usuarios de la industria del maquillaje estan en capacidad economica de
comprar y usar los productos, lo que quiere decir que son ambos, clientes y consumidores.

Para llevar a cabo el objetivo de contrastar los dos paises, 18 de las entrevistas se realizaron

en la ciudad de Cali, a estudiantes de la Universidad Icesi y colaboradores de la oficina de
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Mercadeo Institucional de la misma, y las otras 15, se realizaron en la ciudad de New Orleans
a estudiantes de las Universidades de la ciudad como Tulane y Loyola que trabajaban en un

café dentro del campus universitario de Tulane.

La entrevista de profundidad consistié en la realizacion de preguntas en base a informacion
personal, informacion del consumo y uso de maquillaje en general, continuando con una
evaluacion de cuales eran los atributos mas importantes respecto al maquillaje, para finalizar
armando una cadena en la cual se debia relacionar atributos con consecuencias dichas
consecuencias eran beneficios funcionales y psicoldgicos que permitian a las entrevistadas

Ilegar al valor que esta tras los atributos de la marcas de maquillaje que cada una prefiere.

El proceso descrito anteriormente se Ilama laddering o escalonamiento, y se basa en la teoria
de los medios- fines; intenta identificar los atributos del producto que generan preferencia
dentro de una categoria de clase de producto particular. Los atributos de los productos y las
consecuencias (positivas y negativas) asociadas con el uso son los "medios”, los "fines" son
los resultados deseados expresados en términos de los valores personales del consumidor. Se
supone que estos valores se alcanzan a través de las consecuencias. (Reynolds y Gutman,
1988; Myers, 1996 en : (Saaka, Sidon, & Blake, 2004)) Por medio de la técnica de
coocurrencia que “permite detectar y agrupar conceptos que estan estrechamente relacionados
dentro del conjunto de registros” (IBM knowledge center, 2011) se pudo evidenciar la
relacion entre atributo, beneficio funcional, beneficio psicolégico y valor. Siendo esta

relacion valiosa para poder entender y definir cada categoria (valor) a la que se llegaba.
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HALLAZGOS

A través de la matriz de analisis e interpretacion de los datos recolectados en las entrevistas
de profundidad, se realiz6 una asignacion de diferentes categorias, las cuales nos facilitaron
el proceso de segmentar y agrupar la informacion por caracteristicas similares o repeticiones,

mediante una matriz de analisis (anexo). Las categorias se presentan a continuacion:

e Estilo de vida y personalidad
Inicialmente analizamos a las participantes en 2 aspectos, estilo de vida y personalidad. Esto
con el fin de ver qué tipo de influencia tenian estos temas en el comportamiento de las

consumidoras en ambas ciudades.

Asi, para el aspecto de estilo de vida se encontrd que las entrevistadas de la ciudad de Cali,
con un nivel socioeconémico medio-alto, en su gran mayoria realiza actividades como ver
series o ir a comer en familia o0 en pareja. Adicional a esto, algunas realizan poca actividad
fisica y en menor proporcion actividades al aire libre, la mayoria de estas actividades o del
tiempo libre de las entrevistadas son en compafiia de su familia, esto podria explicarse debido
a que gran parte estan en un rango de edad donde aun viven con su familia. Algunas

respuestas al respecto fueron:

“En mi tiempo libre me gusta relajarme y hacer actividades que me relajen, ejemplo:

Dormir, arreglarme el cabello, hacerme las unias, etc” - Melissa, Cali

6

onestamente solo me quedo en casa o en mi computador viendo peliculas” -

Alexandra, Nueva Orleans.
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En paralelo, las entrevistadas de la ciudad de New Orleans, con un nivel socioeconémico
medio, llevan una vida muy tranquila y basicamente sus actividades son simples: salir con
amigos, ver peliculas y practicar artes. Debido a que la mayoria de las participantes viven en
el campus o residencias, pasan mucho tiempo con amigos y compafieros, pues no sélo viven,
sino que estudian y trabajan con ellos, y ya que la mayoria viene de otros sitios del pais, no
tienen familia en la ciudad.

En general se pudo evidenciar que las colombianas tienen mas tendencia al gasto que las
estadounidenses, ellas sienten que gastan mas en productos lujosos y que no siempre compran
solo lo que necesitan, ademas de que no suelen ahorrar tanto como lo hacen las entrevistadas
en Nueva Orleans. Sin embargo, un hallazgo interesante es que las colombianas estan mas
interesadas en el origen de los productos que consumen. Con un puntaje de 3.5 vs. 2.8, se
puede decir que hay una mayor tendencia en Colombia a apoyar la economia local que en

Estados Unidos.

Otra de las preguntas, reveld que las consumidoras de ambos paises no perderan el interés en
un producto que haya ganado popularidad o se haya vuelto muy comun, pues afirman que si
les gusta no les importa si otras personas también lo tienen. Por el contrario, existen algunas
consumidoras que consideran que si mucha gente lo tiene es porque es muy bueno o de gran

calidad.

e Motivacion de maquillaje
De esta forma, para entrar en el tema de maquillaje, se buscd conocer cuales eran las
principales motivaciones y desde que edad las entrevistadas empezaron a interesarse por el
maquillaje, la apariencia fisica y el cuidado de la piel. Lo que se descubrio a través de las

entrevistas, es que las mujeres de la ciudad de Cali se interesaron por maquillarse en la etapa
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de adolescencia, pues buscaban algin tipo de reconocimiento o deseaban tener una imagen
fuera de lo habitual, esto puede relacionarse mucho con que en esta etapa de sus vidas las

entrevistadas buscaban aceptacion por parte de los demaés.

-Siempre he sido muy vanidosa, pero me empecé a maquillar a los 15 afios. Tenia

muchos barritos y cubrirlos con maquillaje me hacia sentir mejor” -Daniela, Cali

“Todas alrededor mio lo estaban haciendo, entonces yo era como: oh, estoy en
secundaria ahora, todos los demés lucen como distinto, yo también deberia

tratar” - Anna, Nueva Orleans

Por otro lado, se hall6 que las nifias en Estados Unidos empiezan a usar maquillaje desde una
menor edad, entre los 12 y 13 afios en comparacion a las calefias, entre 14 o 15 afios. La
mayoria de las participantes afirmé que lo que las motivo a usarlo fue el hecho de que todas
las demés lo hacian, como se pudo evidenciar en Cali, esta es una etapa en que las nifias
buscan mayor aprobacién por parte de los demas y son mas influenciables por las tendencias
y el qué dirén, Otro factor para resaltar es que es el comienzo de la pubertad para muchas, el
tema del acné y los cambios fisicos, son otras motivaciones que vale la pena considerar.

Algunas de las opiniones encontradas:

“Probablemente en séptimo grado, cuando tenia 13 o 14 anos, lo hice porque mis

compaiieras de colegio lo empezaron hacer” -Amanda , Nueva Orleans

“La fiesta de los 15 fue lo que realmente me motivo, nunca me habia interesado el
maquillaje, y cuando vivi la experiencia de que alguien profesional me maquillo me

parecio chévere y me interese por comprar mds productos”’- Danna, Cali

Continuando la idea anterior, se quiso evaluar qué tan importantes es para las entrevistadas de
ambas ciudades la recomendacién u opinion de un experto de la piel o dermat6logo, donde

para el caso de Cali, se evidencid que las entrevistadas no consideran que sea importante la
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opinién de un experto para escoger que maquillaje deben usar, puesto que, solo las que
afirmaron que si es porque tiene alguna condicién especifica o enfermedad de la piel. A

continuacion, un ejemplo de una de las entrevistadas que tiene afecciones en la piel:

“Si para mi es muy importante que todo lo que me aplique en mi piel sea asesorado
por un dermatdlogo, porque mi piel es muy delicada y ciertos productos me producen
alergia” -Juliana, Cali.
Asi mismo, para la ciudad de New Orleans las entrevistadas no consideran suficientemente
importante la opinion de un experto con respecto a qué tipo de maquillaje deben usar como
para buscar una asesoria. En este punto seria importante considerar las condiciones del
servicio médico en el pais y el nivel socioecondmico de las participantes, pues el costo de

este servicio es muy elevado.

“En realidad no, pero he ido a esteticistas a hacerme faciales” - Olivia G, Nueva Orleans

6

o por magquillaje, pero si para cuidado de la piel” - Emelie, Nueva Orleans

Dicho lo anterior, se indag6 sobre la frecuencia con las entrevistadas usan el maquillaje.
Aunque para alguna hace parte de la rutina diaria, un poco mas de la mitad de las
entrevistadas solo lo hace para ocasiones especiales, o que demuestra que no es un factor
determinante en la vida de muchas. Por esta razon, las entrevistadas buscan que el tipo de
productos que utilizan en la rutina diaria, no dejen un aspecto de maquillaje pesado, puesto
que, su principal interés es retocar la piel, resaltar facciones o disminuir la apariencia de la

imperfecciones.

“No me magquillo todos los dias. Cuando lo hago siempre tienen que estar el

corrector, los polvos, la pestaiiina y el rubor tiene que ir si o si ’-Maria Camila, Cali.
e Compra de maquillaje
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Respecto a la frecuencia de compra de maquillaje para ambas ciudades, se descubri6 que las
entrevistadas no son "heavy users" de maquillaje, pero se podria considerar como una
frecuencia de consumo comun, pues las entrevistas mostraron que las mujeres compran
maquillaje cada 3 0 6 meses, es decir de 2 a 4 veces por afio o cuando estd proximo a
acabarse.

De forma similar, el lugar donde las entrevistadas de Cali compran su maquillaje es en
tiendas especializadas; y lo realizan en estos lugares por conveniencia y variedad. En
contraste, la gran mayoria las entrevistadas de New Orleans compran su maquillaje en
droguerias como Wallgreens o CVS, o de forma online en plataformas como Ebay 0 Amazon
y un menor porcentaje en tiendas especializadas como Sephora. Las participantes afirman que
los motivos principales por los que compran en estos lugares son: por conveniencia y precio

para droguerias y online y variedad y calidad para tiendas como Sephora.

“Poder ir a una tienda de maquillaje asi como, Oh la la o muchas en Cali, es super
chévere, pues te muestran y como que puedes ensayar y comprar con gusto no como

por que toca”’- Camila, Cali

La mayoria de las participantes en la ciudad de Nueva Orleans expresé que prefiere quedarse
con las marcas que conoce pues no les gusta arriesgarse a malgastar su dinero, las pocas que
se arriesgan a probar otras marcas lo hacen en su mayoria por curiosidad o por
recomendacion. Por el contrario para las calefias, una razén por la cual la mayoria de ellas
afirmé que suele comprar o probar diferentes marcas es porque no han encontrado un
producto que sientan que sea lo que siempre habian esperado o que sea el indicado para su
piel, mientras que las que dijeron que si compraban las mismas es por que son fieles a la

marca pues han encontrado mucha satisfaccion al usarla.
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“Suelo comprar las mismas. Cuando algo me gusta de una marca me vuelvo muy fiel
a esto. Tengo productos especificos de cada marca y eso si lo he logrado probando

diferentes” -Maria Camila, Cali

e Top of mind
Por otra parte, un aspecto muy importante que se busco hallar en la investigacion es el “Top
of Mind” de las consumidoras de la industria del maquillaje, por eso se preguntd
especificamente cuél era la marca que primero llegaba a su mente al pensar en maquillaje,
como resultado se obtuvo que las marcas mas repetidas para ambas ciudades fueron MAC,
Maybelline, Benefit y Revlon, lo que indica que los dos segmentos de consumidores tanto de
la ciudad de Cali como de New Orleans tiene un fuerte reconocimiento por marcas
internacionales. Asi mismo, se indago sobre cudl era el motivo por el cual pensaban en estas
marcas, lo que como evidencia plantea que lo hacen principalmente por tres razones: porque
hay mucha publicidad y material sobre ellas (incluyendo redes sociales y punto de venta),
porque las usan con frecuencia, o por que son mundial o histéricamente conocidas o

denominadas como clasicas.

“Porque son marcas cldsicas, sabes que siempre han estado ahi tienen como una

trayectoria no se es muy facil recordarlas ”-Juliana,Cali

e Reconocimiento
Continuando la idea, se deseaba conocer de que forma las entrevistadas se enteraban de estas
marcas. Asi, descubridé que en Cali se enteran de ellas a traves de publicidad en television,
impulso en grandes superficies y redes sociales, mientras que en New Orleans principalmente
se enteran por la publicidad en redes y por amigos y familiares.

“Por lo general cuando voy a comprarlo, es decir, en el punto de venta, o

chismoseando las influenciadoras que recomiendan” -Melissa, Cali

e Marca favorita
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Finalmente, se deseaba conocer cual era la marca favorita de cada una de las entrevistadas y
como cada una de las marcas las hacia sentir.

Si bien, en Nueva Orleans se evidencio una diversidad de respuestas, entre las cuales habia
personas que no tenian marca favorita, la marca que predominé en las respuestas fue
Maybelline. Por otro lado las respuestas en Cali fueron mucho méas variadas, las marcas
favoritas mencionadas en general fueron: Avon, Vichy, Lancome, Too faced, Daphne, MAC,
La Roche Posay, Kiko Milano, Clinique, Vogue, Esika y Maybelline. Posteriormente, se
pidi6 a las entrevistadas describir en una palabra la forma en que las hacia sentir su marca
favorita. Se descubrié que para las dos ciudades la palabra y adjetivo predominante fue
“linda” o “bella”, de igual forma, otras palabras que utilizaron fueron: segura, glamurosa,
feliz , tranquila, aliviada, atractiva, elegante, empoderada, cdbmoda , profesional, satisfecha,

natural, divertida, bien.

Atributos, beneficios y valores
Después de realizar las entrevistas a profundidad, se identificaron los atributos, beneficios
funcionales, beneficios psicoldgicos y valores finales que motivaban a las participantes a

comprar maquillaje en cada ciudad. Asi se obtuvieron los siguientes esquemas:
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Figura 6. Familias y codigos de analisis consumidoras de maquillaje de la ciudad de Nueva Orleans. Fuente:
Elaboracion propia basada en entrevistas.
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Figura 5. Familias y codigos de analisis consumidoras de maquillaje de la ciudad de Cali.
Fuente: Elaboracion propia con base a entrevistas.
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Se identificaron 3 atributos para la ciudad de Cali: Duracion, Calidad y Cobertura.
Paralelamente, para New Orleans los atributos mas importantes son: Precio, Cantidad, Marca
y nuevamente Calidad y Duracion; Para un total de 6 atributos entre las dos ciudades.

Vale la pena aclarar en este punto el concepto o definicion que le damos en esta investigacion
a cada uno de los atributos:

e Duracion: tiempo en el que la aplicacion del producto permanece intacta.

e Calidad: capacidad de dicho producto de ser percibido como superior a otros al
satisfacer eficazmente la necesidad del usuario, principalmente por sus componentes.

e Cobertura: La capacidad del producto de cubrir o tapar imperfecciones creando un
aspecto deseado por el consumidor.

e Precio: entendido como el valor monetario que las usuarias de maquillaje deben
pagar por el mismo

e Cantidad: es la cantidad percibida por lo que se paga, esto incluye cantidad del
producto o tamafio.

e Marca: simbolo, o nombre que identifica comercialmente al producto y lo diferencia

al resto.

Consecuentemente, se encontraron 6 beneficios funcionales para la ciudad de Cali y 7 para
la ciudad de New Orleans.

e No produce efecto negativo en la piel: El producto no causa irritacion, alergias u otro
tipo de malestar en la piel.

e Bienestar en la piel: sensacion de mejoramiento de la salud de la piel percibido por
sensaciones positivas en la misma.

e Piel natural: La apariencia de que no tiene exceso de maquillaje o de que no lo lleva
puesto.

e Buenos componentes: el origen y calidad de los ingredientes que componen el
producto.

e Apariencia que le da a la piel: La forma en la que el producto se adapta a la piel y la
hace ver mejor.

e No retocarse: Va relacionado con la duracion en que la aplicacién del producto

permanece intacta y por ende el usuario no tiene que re aplicarlo en su rutina diaria.
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Que rinda el dinero: sensacion de que, al llevar el producto, puede sacarle mejor
provecho al dinero que dispone.

Garantia de lo que se lleva: Conviccién de experimentar realmente lo que dice
ofrecer el producto.

Duracion en la piel: El producto permanece aplicado por mas tiempo.

Duracion del producto: tiempo que transcurre desde que se compra el producto hasta
que se agota.

Que pueda comprar mas cosas: Con la compra del producto, queda dinero suficiente

para comprar mas cosas.

Asi mismo, conectando con los anteriores se encontraron 6 beneficios psicoldgicos para las

entrevistadas calefias y 7 para Nueva Orleans.

Comodidad: la compra del producto facilita la vida de la usuaria.

Verse bella/bien: Cuando la consumidora se siente mas linda al usar el producto.
Tranquilidad: Sentirse tranquila con la compra, menos estresada o0 angustiada
Bienestar: Sentirse bien respecto a la compra

Confianza: la seguridad en los resultados y todos los beneficios que brinda el
producto.

Que se ajuste a las necesidades: Sensacion de que el producto cumple con los
requerimientos especificos que busca la persona en ese momento.

Vale la pena la inversién: satisfaccion con el producto a tal punto que el valor
ofrecido iguala o supera al precio que se pago.

Apariencia de la piel: Que la piel luzca sana, no se vea porosa, y no sienta que el
maquillaje es pesado

Proteccion: gracias al producto que esta usando, la usuaria siente que su piel esta
protegida, ademas de que esta siendo cuidada por los componentes o ingredientes del
producto y que, a su vez, este producto la hace sentir comoda con ella misma
Seguridad: cuando la usuaria utiliza este producto siente seguridad de que no tendra
efectos adversos en su piel, de que tiene buenos componentes, y que este producto le

otorga tranquilidad.
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Por ultimo, se encontraron un total de 9 valores finales: Universalidad, Poder, Seguridad,
Autoestima, Estimulacion, Logro, Benevolencia, Autodireccion y Comodidad, cuyas
definiciones particulares se explicaron previamente en este informe.

Posteriormente, para el analisis de los resultados se realiz6 una tabla de concurrencia para
cada ciudad, tomando en cuenta los cruces de estos 4 factores (atributos, beneficios
funcionales y psicoldgicos y valores). Esto con el fin de determinar los cruces més
significativos (con mayor concurrencia) y asi concluir sobre los factores motivacionales méas

relevantes del estudio.

Categorias

BF-Garantia de lo que se lleva
BF-Duracion del producto
BF-Que pueda comprar mas
cosas

BP-Que se ajusta amis

BP-Que vale la pena la
necesidades

BP-Verse/sentirse bien
inversion

BE-Duraciin en la piel
BF-Resaltar facciones

BF-No retocarme
BT- Tranquilidad
BP-Confianza
BP - Comodidad
V-Autodireccidon
V-Estimulacién
V-Poder
V-Benevolencia

BP- Bienestar
V- Seguridad

A-Precio
A-Cantidad
A_c hidad
A-Marca
A-Duracién
BF-Que rinda el dinero 13 1+ TR
BF-Garantia de lo que se lleva 1

BF-Duracién en la piel 1

BF-Duracién del producto 1
BF-Puedo comprar mis cosas J

BF-No retocarme 1
BF-Resaltar facciones 1 1
BP-Bienestar 1 j
BP-Tranquilidad 1 1
BP-Confianza 1 1
BP-Verse/sentirse bien j
BP-Comodidad 1

BP-Vale la pena la inversion J j
BP-se ajusta a mis necesidades 1
Totales 7 1 1 1 2 1 2 ] 2 2 2 4 1 5 1, 7 1 1

Figura 7. Tabla de concurrencia para los factores motivacionales de consumidoras de maquillaje de la ciudad
de Nueva Orleans. Fuente: Elaboracion propia basada en entrevistas.
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Para las participantes en la ciudad de Nueva Orleans el principal atributo a considerar a la
hora de comprar maquillaje es la calidad con un 40% de reincidencia, y luego precio con casi

un 27%. Es preciso aclarar en este punto que ambos atributos se relacionan con el beneficio
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funcional que generan, que rinda el dinero, el poco menos de la mitad de las entrevistadas

(46,67%) consideré como importante en el momento de escoger maquillaje.

Paralelamente, la tabla mostré que el principal beneficio psicolégico que buscaban las
entrevistadas en el maquillaje es que valga la pena la inversion (casi el 27%) y el bienestar
que ésta compra les genere (20%). Asi se puede decir que cuando las consumidoras compran
un producto con un precio bajo o con una buena calidad sienten que han invertido bien sus

recursos y esto las hace sentir bien, es decir les genera un bienestar.

Finalmente, con casi la mitad de las participantes de acuerdo (46,67%), el principal valor que
motiva a las personas a consumir es el poder, definido como el poder de manejar los recursos,
en este caso los financieros, también, con menor porcentaje (20%), descubrimos que
predomina el valor de autodireccion el cual se resume en la autonomia o independencia de
poder tomar decisiones adecuadas, asi muchas de las entrevistadas expresaron sentir orgullo

al poder tomar una buena decision.

2
£ 5 2 z . E
‘% E. g é £ E E E % E = g =
- 1 = 2 S .
Categorias _g é :.g % p E g" g % E E E E % :g -; E g F|8gur
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$£1212(2(2(22(E\55(2|2) 8|23 5(8]4]3 rane
= HETE ERE E R ER I E R E S -
A-Calidad ‘R 12 concu
A Duracién 1 1 3 5 rrenci
A-Cobertura 1 1 a
BF—Nolpmduce efecto negativo para
en la piel 2 1 3
BF-Que rinda el dinero [ 3 los
BF Piel natural 1 y factor
BF- Bienestar en la piel - 1 4 €S
BF-No retocarme 1 1 1 1 4 motiv
BF-Que tenga buenos acion
componentes 2 1 1 4 ales
BP-Tranquilidad 1 1 2 4 de
BP-Verse/sentirse bien/linda 1 1
BP-Seguridad 11 p consu
BP-Apariencia de la piel 1 1 g Midor
BP-Comodidad e s
BP-Proteccién 2 2 32
Totales 3 3 1 4 3 4 4 1 3 0 1 T 3 1 7 T 2




as de maquillaje de la ciudad de Cali. Fuente: Elaboracién propia basada en entrevistas.

Por otro lado, de las entrevistas realizadas en Cali, se puede decir que los atributos mas
relevantes fueron Duracion y Calidad, pues cada uno de estos tuvo més de 5 cruces en la
tabla de concurrencia. Sin embargo, el mas importantes entre esto dos, para las consumidoras
calefias el atributo més importante es Calidad.

De esta forma, analizando con profundidad el atributo de Calidad se evidencia que para las
entrevistadas este atributo va directamente relacionado con los beneficios funcionales: No
produce efecto negativo en la piel, bienestar en la piel y que tenga buenos componentes,
secuencialmente estos tres beneficios funcionales van alineados con beneficios psicologicos
tales como Verse o sentirse linda, Comodidad y Tranquilidad, lo que finalmente permitié
descubrir cuales eran los valores detras del uso y compra del maquillaje en las entrevistadas.
Después de identificar los cruces mas relevantes se resumieron los principales factores en un

nuevo esquema de escalonamiento para cada ciudad asi:

BP-Que valga la
pena la inversion

BP-Bienestar

BP-Tranquilidad

BP- Verse/sentirse
bien

Figura 9. Escalonamiento de los consumidores de maquillaje en la ciudad de Nueva Orleans. Fuentes:
elaboracion propia con base en entrevistas

Autodireccion:
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Este valor se entiende como la independencia en el pensamiento y en la toma de decisiones
experimentan las consumidoras con la compra, de esto concluimos que la motivacion ultima
para muchas de las participantes es poder sentirse bien respecto a las decisiones que toman.
Es el hecho de tomar una decision auténoma sin dejar que otros factores afecten la busqueda
de su objetivo final. Esto se traduce en un sentimiento de orgullo, felicidad o tranquilidad con
dicha decision.

“como que mi tiempo trabajando valio la pena, como orgullosa de mi misma por

investigar y gastarlo correctamente “ - Ashley

Asi, el tipo de consumidora identificada en esta investigacion, cuya motivacion Ultima es el
valor de autodireccion, se puede describir como:

Generalmente son mujeres entre los 18 y 35 afios, estudiantes, trabajadoras o ambas. De nivel
socioeconémico medio, quienes pasan tiempo considerable con amigos y familia, realizan
actividades como ver peliculas y salir con amigos. A este tipo de consumidora le interesa en
especial, el precio del producto. Debido a que son mujeres trabajadoras, valoran mas sus
recursos financieros y por eso, encuentran satisfaccion al conseguir productos con un bajo
precio pues asi les rinde mas y de esta forma sienten que vale la pena la inversion que
hacen.

Este tipo de consumidora es muy objetiva al comprar este tipo de productos, valora el tiempo
que invierte trabajando para conseguir dinero y por ende buscan gastarlo de la mejor forma y
poder optimizar al maximo lo que gana. Asi, cuando sienten que consiguieron un producto a
un buen precio, sienten orgullo y satisfaccion al tener la conviccion de que tomaron una
buena decision y no se dejaron llevar por factores externos que pudieron haber afectado su
juicio de objetividad y autonomia sobre sus objetivos, en este caso, la optimizacion de

recursos.
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Poder

Para entender mejor la motivacion de este tipo de consumidoras, tomamos el valor de poder
desde el analisis de la Teoria Refinada, Schwartz et al (2012) —ver también Cieciuch et al,
2013, donde el psicélogo divide subdivide los 10 valores sacando 9 categorias mas. De esta
forma, se puede decir que el poder que predomina en este estudio es el poder sobre recursos,
el cual consiste en que la persona logra tener un control sobre los recursos tanto materiales
como sociales.

Asi pues, podemos describir a este segmento de consumidoras como mujeres trabajadoras
quienes buscan un producto con un precio bajo pero principalmente se fijan en la calidad que
ofrece, como se menciono, esto se resume a la superioridad que perciban en el producto que
estén comprando, de esta forma, este tipo de mujeres busca por lo menos una de 3 cosas
béasicas, resaltar facciones, que les rinda el dinero y que con este pueda comprar mas cosas.
Nuevamente nos encontramos con un factor predominante y es la necesidad de estas mujeres
de optimizar al maximo los recursos con los que cuentan, de esta forma no solo logran verse
bien sino que esto las hace sentir mejor (bienestar), tranquilas, y con la satisfaccion de sentir
que valié la pena la inversion.

Finalmente, para estas mujeres es esencial sentir que tuvieron el control pleno sobre los

recursos que poseian para gastar en este tipo de articulos.
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Poder

P
| seguridad

BP-Comodidad

BP-Proteccion

BP-Tranquilidad BP-Sequridad

BF-Bienestar en
la piel

BF-No produce efecto

negativo en la piel

BF-Que tenga buenos
compnentes

BF-No retocarme

Figura 10. Escalonamiento de los consumidores de maquillaje en la ciudad de Cali. Fuentes: elaboracién
propia con base a entrevistas

Seguridad

Como se ve previamente en la figura 10, para las consumidoras calefias los beneficios
funcionales de Duracion y Calidad llevan al valor Gltimo de Seguridad. A través de la
grafica se puede observar gque inicialmente para el caso de Duracion, el beneficio funcional
que este le corresponde es No retocarme, secuencialmente, el beneficio psicologico
Comodidad, este esta representado para estas consumidoras en la situacion donde no tienen
que volver aplicar su maquillaje o estar tranquilas que la aplicacion que realizaron al
comenzar el dia durard a lo largo de la jornada, o tal vez, que esto evita que tenga que llevar
el maquillaje consigo, uno de los comentarios encontrados en las entrevistas fue: “no que
pereza retocarme, imaginate yo siempre traigo el computador a la universidad, ahora traer
la cosmetiquera, que encarte”- Tatiana.

Finalmente, este escalonamiento lleva al valor final de Seguridad. Asi, para explicar
verdaderamente qué significa este valor final, tomamos el concepto de Schwartz la cual
establece que Seguridad significa: Proteccion y estabilidad de la sociedad, de las relaciones, y

de uno mismo, Garcia Del Junco; Medina & Dutschke (2010).
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El autor aborda “Seguridad” desde dos dimensiones la primera se refiere a una seguridad
personal, que se entiende como “seguridad en el propio entorno inmediato” y la segunda
dimension es con respecto al ambito social : “seguridad en la sociedad mas amplia”.
De esta forma, y alineado a los hallazgos encontrados durante la investigacion las
conclusiones respecto a este valor irdn alineadas a la dimension personal de Schwartz, puesto
que, para las entrevistadas este valor ultimo de seguridad habla de la proteccion y estabilidad
de cada una de ellas, de como una decision de compra sobre algin producto de maquillaje
puede afectar su personalidad o estilo de vida, asimismo este valor pertenece a el cuadrante
de Conservacion. En esencia este valor, representa para las entrevistadas bienestar,
comodidad, satisfaccion. Habiendo dicho esto, tenemos a continuacion frases extraidas de las
entrevistas que se relacionan con este valor.
“Me hace sentir que hice una buena compra y que voy a querer seguir utilizando ese
producto porque sé que es bueno” - Maria Camila
“Me hace sentir segura, porque voy a estar con mi maquillaje perfecto todo el
tiempo - Melissa
Demograficamente son consumidores de estratos medio-alto con un amplio rango de edades
pues muchas cuidan y buscan productos con “buenos componentes” y de “alta calidad” por
prevencion cuando nos referimos a una edad temprana y rejuvenecimiento o cuidado de la
piel en entrevistadas méas adultas.
Este tipo de consumidoras se caracteriza por invertir mas dinero de lo habitual, en productos
de maquillaje pues consideran que vale la pena la inversion, les da tranquilidad y les refleja
confianza, asi mismo la gran mayoria de los consumidores que pertenecen a este segmento
que en ultima su valor final es seguridad, tienen en cuenta la opinion de un experto en el

cuidado de la piel o un dermatologo principalmente por dos razones:
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1. Sufren de alguna condicién especial donde, busca apoyo u opinion externa de un
especialista que las acompafie en la toma de decisiones de qué producto es mejor
segiin su condicion, algunas de ellas manifestaron situaciones como “sufro de piel
grasosa, por lo tanto, debo ser cuidadosa con lo que uso y siempre debe ser
autorizado por mi dermatologa” - Laura.

A su vez, encontramos otra opinion méas enfocada clinicamente donde expresaba:
“sufro de dermatitis seborrea, por tal razén es indispensable usar productos
especiales en mi rutina de belleza y complementar con un buen maquillaje de calidad

que sea dermatoldgicamente probado” - Juliana

2. Las entrevistadas se han interesado tanto por el tema del cuidado de la piel, que
reconocen la importancia de saber cuél es el mejor producto para ellas, pues son
consumidoras que buscan y recopilan mucha informacion a través de redes sociales,
blogs y comentarios de expertas maquillista 0 cosmet6logas, y buscan la mejor opcién

para el cuidado de la piel.

Poder

Para explicar la importancia de este valor en las mujeres calefias, es necesario analizar la
definicion segin Schwartz: Estatus social y prestigio; control o dominio de personas y
recursos. Garcia Del Junco; Medina & Dutschke (2010). Esta plantea, un control o dominio
de las personas y recursos, asi, se evidencia que para las mujeres calefias este valor va mas
encaminado hacia el control de personal que le permitan un estatus social, de como controlan

sus relaciones interpersonales y como esto las hace sentir.

A este tipo de consumidoras le gusta estar al mando de la situacion. De igual forma, estas

consumidoras estan en una edad mas adulta en un rango entre 25-50 afios con capacidad
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econdmica para tener el control de lo que compran y no suele importarles mucho la
recomendacion de un experto en la piel como dermatdlogo o cosmet6logas. Sin embargo, se
sienten comodas cuando su imagen refleja algun estatus social, y se destacan. También, es
importante recordar que este valor pertenece al cuadrante de la autopromocion, lo que
significa, que las mujeres que este es su valor ultimo al momento de comprar maquillaje
siempre van en basqueda de algun tipo de autoridad.

Como se evidencia en la figura 10 se ve que este valor Gltimo se relaciona su vez con tres
tipos de beneficios psicoldgicos, los cuales son: Seguridad, Proteccion y Tranquilidad,
donde a su vez se relacionan con los beneficios funcionales de Que tenga buenos

componentes y Que no produzca un efecto negativo en la piel.

CONCLUSIONES

Finalmente, para darle conclusion a esta investigacion, se llegd a determinar que existen
diferencias determinantes entre los dos mercados estudiados en este proyecto que podrian ser
de fundamental relevancia para compafiias de la industria de cosméticos interesadas en
negociaciones internacionales entre Estados Unidos y Colombia.

Si bien se puede decir que las actividades que realizan las participantes son parecidas,
ciertamente existe una diferencia en los estilos de vida y motivaciones o intereses de las
mismas. El estudio reveld que las colombianas tienen una mayor tendencia al gasto, pero, a
su vez, a diferencia de las estadounidenses, si se interesan por el origen de los productos que
consumen. Asi, se llegd a la conclusion de que a las colombianas les importa apoyar las
economias locales mientras que las estadounidenses no tienen tanta conciencia sobre este
aspecto. Sin duda, esto es un hallazgo de vital importancia para una marca que desee entrar

en cualquiera de los dos paises.
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Otro punto a considerar en este analisis es las edades en las que las mujeres empiezan por
primera vez a consumir productos de este tipo. Asi, se puede concluir que el proceso de
adaptacion de productos cosméticos se vive en una mas temprana edad en Estados Unidos
(12-13 afos) que en Colombia (14-15 afios). A pesar de estas diferencias, vale la pena resaltar
que la motivacion sigue siendo la misma en ambos paises: “porque las otras también lo
hacen”. Una vez mas vemos que en estas edades las nifias son méas influenciables por las
demas y se preocupan mas por el qué diran.

Al analizar hébitos de consumo, también se divisan ciertos contrastes importantes. Las
participantes entrevistadas en Nueva Orleans mencionaron que el principal lugar donde
compran los productos de belleza es en las droguerias o en linea y sélo algunas compran en
tiendas especializadas como Sephora, por otro lado, en Colombia la preferencia esta
precisamente en comprar en este tipo de tiendas.

También como factor que no podia faltar en la investigacion era el Top Of Mind de ambos
tipos de consumidoras. Con esto se pudo ver que en ambos paises predominaba el
reconocimiento de los mismos tipos de marcas, Maybelline, Mac, Benefit y Revlon, las
cuales son tradicionales y muy populares a nivel mundial.

Siguiendo con esta idea, la principal razén por la que las personas tienen en consideracion
este tipo de marcas es por la popularidad y publicidad, siendo esta Gltima, la misma forma en
la que se enteran de ellas, pero diferenciando el canal, pues en Cali es a través de publicidad
en television y en Nueva Orleans por publicidad en redes o por referencias, voz a voz.
Tambien se puede decir que en Nueva Orleans hubo mas concesion sobre la marca favorita
de las participantes, Maybelline, mientras que en Cali las respuestas fueron un poco mas
variadas y no hubo una sola marca que fuese la favorita de todas. Sin embargo, cuando se
pregunto sobre la forma en que esta marca las hacia sentir, se pudo concluir que lo que mas

buscan las mujeres en una marca de maquillaje es que las haga sentir bonitas.

40



Nueva Orleans, Estados Unidos
Para la ciudad de Nueva Orleans se hallaron dos tipos de segmentos principales de mujeres
entre 18 y 35 afios, trabajadoras, estudiantes o ambas:

1. El primer segmento que se identifico es aquel en el cual las consumidoras de
maquillaje se ven motivadas por el valor del poder esto se resume en el poder de
manejar sus recursos en este caso financieros. La satisfaccion final esta en sentir que
tuvieron el control sobre una buena compra gracias al bajo precio que pagaron o a la
calidad percibida que les ofreci6 el producto.

2. EIl segundo segmento es aquel en el cual las consumidoras se ven motivadas por el
valor de autodireccion en el cual la satisfaccion esta en el sentir que pudieron comprar
el producto con el mejor precio, posiblemente el mas bajo, y que dicha decision fue
autonoma y sin la influencia de factores externos.

Se puede llegar a la conclusion de que en cierto modo ambos tipos de consumidoras se
parecen, de hecho, en cierto punto ambas motivaciones y opiniones podrian converger, pues
para unas su motivacion es tener la libertad para escoger un producto que satisfaga la
necesidad de optimizar su dinero y para las otras es la sensacion de poder que el control sobre
este les genera. En otras palabras, se puede decir que el tipo de consumidora americana se
guia mas por el control de los recursos que posee y la autonomia al tomar decisiones sobre

cdémo gastarlos.

Cali, Colombia
Respecto a la ciudad de Cali, se encontraron 2 tipos de segmento principales
1. EIl primer segmento esta compuesto por mujeres jévenes en un rango de edad entre

19-26 afos, preocupadas principalmente por el bienestar y cuidado de la piel, que
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estan dispuestas a invertir en productos especializados y que gracias al auge del
maquillaje y las plataformas electronicas o redes sociales siempre estan al tanto de las
tendencias, sus principales motivaciones son resaltar sus rasgos pero cuidar su piel, el
valor altimo de estas seria Seguridad.

2. El segundo, son mujeres entre 20-46 afios, que, aunque el maquillaje si hace parte de
su rutina de belleza, no dedican tanto tiempo a escoger un producto o buscar ayuda de
un experto, principalmente, se dejan guiar por experiencias de familiares y amigas y
buscan poca aprobacion, pero les interesa tener un estatus social dominante. El valor

ultimo de estas seria Poder.

RECOMENDACIONES

Es esencial, que las marcas conozcan cuales son los valores que hacen que sus consumidores
se conecten con ellos, e incluir estos valores en su comunicacion, pero que a su vez se
conecten con los atributos de cada marca.

Para Colombia:

e Las marcas que son dermatolégicamente probadas y no lo expresan fuertemente en su
comunicacion, pueden estar perdiendo ventas, debido que se reconocié a través de
toda la investigacion que este es un item potencial en muchas mujeres a la hora de
comprar, ademas que es un reforzado

e Las marcas deberian considerar realizar capacitaciones a las vendedoras o
impulsadoras de tiendas especializadas y supermercados, pues ellas son un factor
crucial, debido a que las consumidoras saben o conocer buscan una opinion externa
que les ayude a realizar la mejor eleccion.

Para Estados Unidos:
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Una marca que desee entrar al mercado estadounidense debe considerar que es un
mercado de una muy fuerte competencia y que gran parte de las consumidoras se guia
por el precio del producto, asi, si no se tiene una ventaja competitiva en costos, es
recomendable revisar otro tipo de segmentos.

Otro factor a revisar son los habitos de consumo, a diferencia de las colombianas,
muchas de las estadounidenses adquieren sus productos por internet.

Las estadounidenses necesitan saber que no fueron engafiadas, que estan recibiendo lo
que esperaban, que esa decision fue totalmente autonoma y que fue la mejor opcion
para hacer rendir el dinero que disponian para la compra, ya sea porque fue a muy

bajo precio o porque pudieron percibir la calidad en el producto.

ANEXQOS

Bateria de preguntas

“La entrevista es sobre maquillaje, pero antes quisiéramos saber un poco mas de ti

Entrevista consumidores de maquillaje

Nombre:

Edad: 18-25  26-35 36+

Estrato socioeconémico:
Ocupacion: Estudiante _ Empleado __ Independiente

1.
2.

4.

¢, Qué actividades realizas en tu tiempo libre?
En una semana habitual, ¢ con qué frecuencia compartes tiempo o actividades con tu familia,
amigos, pareja, etc?
De 1 al 5 qué tan bien se identifica con estas premisas (1 Totalmente en desacuerdo 5
Totalmente de acuerdo)

e Invierto mi dinero en productos lujosos

e Por lo general compra so6lo cosas que necesito ___

e Soy de esas personas que con frecuencia responde a las ofertas enviadas por correo

Si me queda algo de dinero al final del periodo, siento que tengo que gastarlo
Los colombianos / estadounidenses siempre deberian comprar productos nacionales
en vez de importados
¢ Qué tan probable es que pierdas el interés en un producto o marca que se vuelva muy
comun o popular?

“Ahora si entrando al tema del maquillaje...”
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o

o

10.

11.

12.

13.

14.
15.
16.
17.

18.

19.
20.
21.
22.

23.
24,
25.
26.

¢En qué momento de tu vida te empez0 a interesar tu aspecto (fisico)? O, ¢desde qué edad
te maquillas?

¢ Cual fue el factor que mas te impulsé a maquillarte?

¢ Has tenido asesoria de un dermatologo sobre los productos que debes usar para tu tipo de
piel?

¢En qué ocasiones te maquillas?

¢,Qué productos de maquillaje utilizas diariamente para tu rutina de belleza?

¢,Con qué frecuencia compras maquillaje?

lvezalmes Cada3-6meses _1vezalafio _ Cuando me antojo

¢,Doénde compras tu maquillaje?

Supermercados

Tiendas especializadas __

Droguerias

Catélogos

Online ____

Otro:

¢Por qué compras el maquillaje en estos lugares?

Precio __ Variedad __ Conveniencia ____ Otro:

¢, Qué tipo de maquillaje usas?

Natural __ Tradicional __ Ambos

Al pensar en marcas de maquillaje, ¢ cuales se te vienen a la mente primero?

¢Por qué pensaste en ellas? (Nota: cdmo se enteraron de ellas, publicidad)

¢,Coémo te enteras de las marcas de maquillaje?

¢Algun miembro de su familia le ha recomendado alguna vez maquillaje (natural o
convencional)? Si _ ¢Qué marca(s)? /' No _

Cuando vas a maquillarte, ¢ buscas asesoria de cémo hacerlo en redes sociales?¢Qué redes
utilizas?

¢,Cual es tu marca favorita?
En una palabra, ¢cémo te hace sentir esa marca?
¢, Sueles comprar las mismas marcas o te gusta probar otras?¢ Por qué?
¢, Qué atributos considera relevantes a la hora de comprar maquillaje?
Precio __ Calidad __ Empaque __ Duracién __ Cobertura __ Otro:

¢, Cudl es el mas importante? (atributo del producto)

¢ Por qué esto es importante para ti? (beneficio funcional)

Y ese beneficio X, ¢por qué es importante para ti? (beneficio psico)
Cbmo te hace sentir X beneficio

(Ej: y Sentirte de esta forma por qué es importante... y asi...) (VALOR)
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