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Prologo

Hoy en dia la responsabilidad social y la investigacion cientifica adquieren mayor importancia en
todas las organizaciones, coadyuvando en el analisis de la competitividad, por lo que este libro integra
estos elementos, y es resultado de la convocatoria para la realizacion de un proyecto con la
participacion de investigadores nacionales, incorporandose los resultados de sus trabajos en el
presente texto.

Inicialmente, se analizan las practicas sostenibles, con modelos de negocios fundamentados en
cambios organizacionales para verificar el rendimiento empresarial dentro las pymes manufactureras
de la zona metropolitana de Guadalajara, explicando cdmo las empresas trascienden del paradigma
tradicional de hacer negocios, rumbo a uno nuevo con mayores compromisos hacia la responsabilidad
social, lo cual ha ido mas alla de los indicadores financieros para abarcar aspectos ambientales,
sociales y barometros de gobernanza.

Asi mismo, se incluye un estudio de la Responsabilidad Social Universitaria (RSU) en la Universidad
Michoacana San Nicolas de Hidalgo, que profundiza la importancia de la influencia social, los valores
civicos y el respeto por el medio ambiente, donde se involucra a directivos, profesores, estudiantes y
administrativos en el proceso, destacandose que la valoracion global de la institucién estudiada, se
encuentra en un nivel intermedio en su desarrollo, y con poca conciencia de del sector estudiantil y
administrativo en relacién con la RSU.

El tercer capitulo, presenta el estudio de la relacion que existe con proveedores como impacto para
lograr una ventaja competitiva de mipymes en Chilapa de Alvarez, analizando el estado de las cadenas
de suministro y en forma particular la variable gestion de proveedores, demostrando que debera de
existir una mejor relacion y coordinacion entre empresa-proveedor, asi como, dentro de los procesos
para la elaboracion de productos con la calidad y oportunidad requerida.

Los impactos que se tienen en el cuidado del medio ambiente en la ventaja competitiva, son
presentados en otro apartado, con un estudio acerca de las fuentes de gestion ambiental, como
estrategia para generar una imagen de empresa, que se muestra a los clientes para que conozcan las
estrategias que siguen las empresas en el cuidado ambiental y de esta forma, se logre un mejor
posicionamiento con ellos.

Del mismo modo, se presenta el trabajo en el que se analizan las diferencias entre el valor percibido
para lograr lealtad de los consumidores en los productos para el cuidado de la piel, Ilamados de origen
verde, donde se detecta que en los clientes convencionales es mayor la percepcion de valor hacia la
calidad, en tanto para los consumidores denominados verdes, resulta el valor percibido emocional el
de mayor impacto.

La investigacion acerca de los retos y significados que presenta la calidad en el trabajo como elemento
de impacto en la competitividad en la industria de autopartes, son abordados en el sexto capitulo,
donde se desagregan los avances tecnoldgicos, la productividad, los sistemas y certificaciones de
calidad, para saber cémo la racionalidad econémica puede impactar en los colaboradores, buscando



conocer el nivel de interpretacion de la calidad en voz de los trabajadores, siendo los hallazgos que
éstos interiorizan las nociones de calidad total y las trasladan en ideas y acciones tanto al trabajo como
a su vida cotidiana.

En cuanto a la siguiente investigacion, en ésta se incluyen las tendencias de la produccion cientifica
en la competitividad dentro de las ciudades inteligentes, con un estudio bibliométrico en Scopus, que
analiza con metadatos los temas de “Smart Cities”, en relacién con la competitividad, encontrando
que en China es el pais donde ha habido el mayor desarrollo y generador de tendencias sobre el tema,
siguiendo los estudios realizados en Francia y Portugal.

Anélogamente, se realizd la indagacion por medio de bibliometria de la competitividad en la industria
textil durante el periodo 1996 a 2018, habiéndose estudiado los principales temas de interés, el género
y la procedencia, siendo un cldster importante sobre el tema, integrado por Estados Unidos, Canada,
Chinay Francia, primordialmente, y en otro clister formado por Inglaterra, Alemania, Italia, India y
Brasil.

Posteriormente, se incluye un estudio sobre la cultura emprendedora en los estudiantes del CUCEA
de la Universidad de Guadalajara, en el cual se analiza el grado de competencias emprendedoras que
presentan los universitarios, y a su vez la participacion que tiene el rol docente con el fin de conocer
la intencién de emprendimiento de los alumnos, realizando una propuesta de estrategias de marketing
para la incubacién de empresas dentro de la institucion.

El siguiente capitulo comprende una investigacion que busca identificar y analizar la forma en que
los acuerdos internacionales pueden facilitar, motivar y favorecer la produccién y comercializacion
de productos agricolas organicos y cdmo a su vez pueden contribuir a la sustentabilidad, encontrando
que a medida que se han establecido mayores acuerdos y mecanismos para facilitar el comercio de
productos organicos, el sector agricola organico ha experimentado un notable crecimiento a nivel
global, y que esta actividad esta experimentando una tendencia creciente y una potencial demanda,
con un fuerte compromiso para favorecer a la sustentabilidad.

Finalmente, se presenta el estudio de gestion de procesos y conocimiento y su impacto en la
competitividad en la industria automotriz, pretendiendo mostrar un modelo que permita establecer
procesos de innovacion basados en la gestion de procesos y del conocimiento, por medio de tres
etapas, el disefio general, la conformacion y el seguimiento.

Esperamos que el contenido que se presenta en este libro, pueda coadyuvar en el desarrollo de futuras
investigaciones a nivel nacional e internacional, con el compartimiento de experiencias de diversos
autores, con vision amplia, estudios transversales y con la participacién de personas y entidades de
diversas areas del conocimiento con el objetivo de lograr investigaciones multitematicas, ademéas de
ser de utilidad en los diversos sectores tanto econémicos como sociales que se abordan.

Dr. José Sanchez Gutiérrez
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Introduccion

a industria cosmética posee una gran relevancia en México ya que en 2016

representd un valor de $1,223 millones de pesos mexicanos y esto significo ser el

segundo mercado mas grande de América Latina solo después de Brasil
(CANIPEC, 2018). Dentro de este mercado existe un nicho en particular conocido como
de consumidores verdes los cuales buscan que dicho productos cosméticos eviten el uso
de ingredientes asociados con enfermedades y trastornos hormonales, por lo que dichos
productos deben de 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 alin 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 comiinmente 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 compailias 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).

En México atn 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).
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La Industria Cosmética

En esta seccion se abordaran el contexto actual e historico 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 organizacién donde se conjuntan la gran mayoria de
empresas cosméticas en el pais responde al nombre de CANIPEC o Camara Nacional de
la Industria de Productos Cosméticos. La CANIPEC (2018) divide al mercado de
productos para el cuidado personal o cosméticos en:

e Cuidado de la piel

e Cuidado del cabello

e Fragancias

e Magquillaje

e Cuidado oral

e Desodorantes

e Baifo y ducha

e Cuidado del bebé

e Afeitado masculino

e Proteccion solar

e 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.

1 Comisidn Federal para la Proteccidon contra Riesgos Sanitarios.
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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 millones de pesos
mexicanos respecto al 2015, lo que significd un valor de mercado total de $157,400.5
MDP (CANIPEC, 2018).

Valor Percibido

Toda empresa debe de preocuparte para generar valor en su producto o servicio ya que
este es lo que va a genera una ventaja competitiva a largo plazo (Parasurama, 1997;
Woodruff, 1997), dicho recurso se logra al momento de conocer las necesidades de los
consumudoes y a su vez saber como satisfacerlas. Por todo ello, la generacion del valor
ha sido indicada como el propoésito 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.

Richins y Dawson (1992) basa su definicion en el papel fundamental que juegan
la adquisicion y posesion de bienes en los consumidores materialistas; asi pues, el modelo
MYVS 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.

Mas recientemente, Aziz y Ngah (2019), define el valor percibido por el cliente
como la calidad del valor después de comparar los beneficios y sacrificios del cliente.
Dicho valor es evaluado de forma subjetiva por el cliente, ya que varia de uno a otro,
algunos sobreponen el valor econdmico mientras que otros prefieren la conveniencia
(Choi y Lee, 2019). Asi mismo, se ha mencionado que la emocion es parte del valor y
que a su vez estd compuesto por elementos de conveniencia, apariencia, aplicacion y la
entrega de mensajes por parte del consumidor (Adbullah et al. 2010),

Nguyen et al. (2019), mencionan que es cuando los clientes evaluan los beneficios
recibidos y el valor de pago de un producto. Por lo que hay que reconocer que existe una
relacion positiva entre el valor percibido con la satisfaccion del cliente y, por lo tanto, la
lealtad (Choi y Lee, 2019). En este sentido para El-Adly (2019), definen que el valor
percibidos son todos los factores, cualitativos y cuantitativos, subjetivos y objetivos, que
componen la experiencia de consumo completa, lo asocia con la satisfaccion y a su vez
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argumenta que estd compuesta por diferentes factores como la propia gratificacion, el
precio, prestigio, transacciones y calidad.

Finalmente se tiene lo que mencionan autores como Ahmad y Omar (2018),
quienes afirman que el valor percibido tiene diferentes dimensiones, como son el valor
funcional, el cual se obtiene por la seguridad, singularidad, usabilidad, confiabilidad y
durabilidad del producto; el valor emocional, el cual se relaciona con la aprobacion social,
la notoriedad y el prestigio; y finalmente el valor vivencial, donde se encuentran los
sentimientos del consumidor, experimentados al consumir un bien o servicio. Por otro
lado, Sweeney y Soutar (2001), mencionan que existen cuatro dimensiones: valor
percibido precio, valor percibido calidad, valor percibido emocional, valor percibido
social;

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 ha sido estudiado a través de tres elementos, los
cuales incluyen el comportamiento, la actitud y una mezcla comportamental-actitudinal
(Bowen y Chen, 2001; Oh, 1999, Kim, Park y Jeong, 2004). A su vez dicho término ha
sido fundamental para las organizaciones al ser considerado como uno de los activos
duraderos de mayor importancia (Kandampully, Zhang y Bilgihan, 2015).

Como se mencioné la lealtad del consumidor tiene diferentes conceptos que
abarcan comportamientos y conductas positivas hacia la marca y producto de su
preferencia, donde en primera instancia se pude definir como una actitud favorable de los
consumidores quienes estan dispuestos a pagar precios mas elevados, asi también asumen
el compromiso de generar intenciones de boca en boca, lo que genera un vinculo
emocional y psicolégico con la marca del producto (Choi y Lee, 2019). A su vez, la lealtad
del consumidor es un compromiso para volver a comprar su producto favorito en el fututo
(Aziz y Ngah, 2019; Dick y Basu, 1994; Flavian y Guinaliu, 2006) y, a su vez esto marca
un alto nivel de satisfaccion del producto por lo que los consumidores deciden tener una
relacion con la marca (Fornell y Larcker 1981). Sama y Trivedi (2019), mencionan que
existen diferentes dimensiones, como son la compra repetidda y ademas en la intencion
de los consumidores en permanecer fieles al producto (Anderson y Fornell, 2000). Por lo
tanto, para Yang et al. (2019), la lealtad esta compuesta por la conciencia que tiene el
cliente sobre el producto y la marca, ya que se centra en el comportamiento que este sigue;
sonde se sugiere cuatro tipos de lealtad, las cuales son: las compras repetidas, compra de
otros productos de la empresa, recomendacion a otros y la indiferencia a la competencia.

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
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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 relacidn 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 poblacion 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 inicamente
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 tinicamente 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 0 emociones
internas del individuo.

Taghipour y Loh (2017) realizaron un estudio para determinar influenciadores de
lealtad en consumidoras tailandesas y dicto 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 mencioné 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
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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 presentd una relacion indiferente respecto a la satisfaccion y valor de
marca, las cuales se utilizaron como variables mediadoras entre el valor percibido y la
lealtad.

Por otro lado, Chinomona y Maziriri (2017) estudiaron la relacion que existe entre
el conocimiento de la marca, la asociacion 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, mostr6 una relaciéon positiva, aunque
insignificante respecto a la lealtad (Chinomona y Maziriri, 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 Magziriri (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 organicos 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 realizo 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 al (2017) indicaron que el valor social no presenta influencia en la intenciéon
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)
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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 al (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 unicamente 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 jévenes otorgan mayor
importancia a todo lo que pueden sentir y experimentar, asi como aquello que es capaz
de generarles prestigio al enfatizar el valor simbolico 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 al (2017). Por lo anterior,
se propone el siguiente constructo de investigacion.
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Figura 1. Constructo tedrico

Valor percibido

Calidad .
Valor percibido N

Precio .
Valor percibido _

Emocional

Valor percibido -

Social

Fuente: Elaboracion propia.

Metodologia

Valor
Percibido

Constructo tedrico

Lealtad

Naturaleza

o .
™ b Recomendacidn

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 se disefid 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 para el cuidado de mi piel
porque considero que su calidad siempre es la
misma
Utilidad percibida de Utilizo cosméticos para el cuidado de mi piel
un producto o servicio porque considero que estan elaborados de
Valor que dicta su capacidad manera adecuada
S Funcional de desempeifio a nivel Utilizo cosméticos para el cuidado de mi piel
B funcional, utilitario y porque considero que tienen un estandar de
B . . Sweeney y Soutar
5 fisico calidad aceptable
L — . - — (2001); Ahmad y
» Utilizo cosméticos para el cuidado de mi piel
5 X . Omar (2018),
= porque considero que funcionan de manera
> adecuada
. . Disfruto utilizar cosméticos para el cuidado de
Capacidad que tienen la piel
los productos o
Valor L. Suelo tener muchas ganas de comprar
. servicios de despertar . . .
Emocional . cosméticos para el cuidado de la piel
sentimientos o estados - — -
. Cuando utilizo cosméticos para el cuidado de
afectivos . . .
mi piel me siento bien
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Utilidad percibida de

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

Valor Precio

Utilizo cosméticos para el cuidado de mi piel
porque considero que son econémicos

utilidad percibida de
un producto o servicio
que se asocia de
manera especifica a
uno o varios grupos
sociales

Valor Social

Utilizo cosméticos para el cuidado de mi piel
porque hacerlo me hace sentir aceptada por los
demas

Chen et al (2016);

. marca o servicio sin
nto (precio)

cuidado de la piel atin si es mas caros que los

Sama y Trivedi
(2019);
La 1qcci(’m repetida de Stathopoulou y
Comportamie reatizar una compra Prefiero seguir comprando cosméticos para el | Balabanis (2016);
ya sea del mismo . e R
nto cuidado de la piel si me encuentro realmente Kim et al (2016);
(recompra) producto, marca, satisfecha con ellos Y Park (2016):
tienda o vendedor a lo 00y Far ( ‘ )f
largo del tiempo. Asgari y Hosseini
(2015); Yang et al.
(2019).
La accion de seguir Kim et al (2016);
Comportamie eligiendo un producto, | Continuaré comprando cosméticos para el Sama y Trivedi

(2019); Gai et al

opciones disponibles

E importar aumentos en | cosméticos para el cuidado de la piel (2016); Anderson y
3 el precio Fornell (2000)
— Stathopoulou y
Balabanis
La disponibilidad para (2016); Sama y
Actitud recomeydar o figr ) ) Trivedi (2019);
(recomendaci comentarios positivos | Recomendaria los cosméticos para el cuidado Chen et al (2016);
. a terceros respecto a | de la piel a mis familiares y amigos Kim et al (2016);
on) una marca, producto o Yoo y Park (2016);
servicio en particular Pereira et al
(2016); Asgari 'y
Hosseini (2015)
Bilgihan (2016);
. La decisién de ele.gl'r Prefiero utilizar cosméticos de verdes en lugar Stathogoulou y .
Actitud un producto o servicio del " . Balabanis (2016);
. e los cosméticos convecionales .
(Preferencia) respecto a otras Pereira et al

(2016); Asgari 'y
Hosseini (2015)

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto respecta a la unidad de analisis 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, con una
muestra de 380.

Validez del instrumento

Para asegurar la validez y confiabilidad del instrumento se realizé una prueba piloto de
30 participantes. Los resultados de las pruebas de validez del instrumento y de la prueba
piloto del cuestionario se muestran a continuacién. Como se puede apreciar en las tablas
2, la prueba de esfericidad de Barleth se rechaza la hipdtesis 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
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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 2. Resultados de analisis factorial i fiabilidad del instrumento

Valor percibido Calidad .653 .000 62.270 7147
Valor percibido Emocional 587 .000 75.554 .823
Lealtad 783 .000 72.651 .867

Fuente: Datos generados por SPSS.

Analisis de los Datos y Discusion
Estadistica Inferencial por Correlacion de Pearson

De acuerdo con Hernandez, Fernandez 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 3. Resultados de las correlaciones de Pearson entre valor percibido y

lealtad iara consumidores

VP Calidad 1 0.518™ 0.112" 0.085 ST
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 3 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.

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 se puede
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).
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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 4), 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 1a RLM de los datos de
los 380 encuestados de perfil de consumidores verdes se encuentran disponibles en la

tabla 05.

TABLA 4. Resumen del modelo para consumidores de productos cosméticos para

el cuidado de la iiel de oriien 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 5. Resultados de la regresion lineal multiple para consumidores de

iroductos cosméticos iara el cuidado de la iiel de oriien verde

B Des. Error Beta t 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

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 de origen verde.

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 et al (2015) no ocurre cuando la
variable mediadora es el género del consumidor.
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Cabe destacar que tanto para los consumidores de productos cosméticos para el
cuidado de la piel de origen verde 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 este 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, 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 se puede 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 liberacion 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; por lo tanto, se puede 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.

Analizando a detalle los resultados y hallazgos se encuentran que 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 captaciéon 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 centro en los de origen verde, 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.
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Asi también, para lineas de investigacion futuras, se recomienda determinar cuales
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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