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Econ. Tigrero González 

 

Félix Fernando 

Resumen 

 

La investigación se centra en un estudio de mercado para la creación de una distribuidora de 

productos de skincare & make up en el cantón Salinas, año 2026. Su objetivo principal es 

analizar el mercado local con el fin de sustentar la viabilidad de dicha distribuidora, 

identificando la situación actual de la oferta, los hábitos de consumo y la aceptación de la 

propuesta entre las consumidoras. Se empleo un diseño metodológico no experimental, de corte 

transversal, con enfoque mixto y alcance descriptivo, combinando el análisis-sintético con 

métodos de carácter deductivo e inductivo, bajo una modalidad de campo y documental. Las 

técnicas de recolección de datos incluyeron una fica de observación aplicada a establecimientos 

comerciales que actualmente venden productos de cuidado de la piel y maquillaje, encuestas 

dirigidas a mujeres residentes del cantón Salinas de entre 18 y 50 años con una muestra de 370 

encuestadas y entrevistas realizadas a tres especialistas vinculadas al mercado de skincare y 

make up. La ficha permitió caracterizar la oferta disponible, variedad de marcas, tipo de 

productos y condiciones comerciales del entorno; las entrevistas aportaron la visión de expertas 

sobre las oportunidades y limitaciones del mercado; las encuestas hicieron posible identificar 

hábitos de compra, preferencias de marcas, niveles de gasto y el grado de aceptación de la 

distribuidora propuesta. Los resultados mostraron que, aunque existe una demanda constante 

de productos de skincare y maquillaje y las consumidoras destinan parte de su presupuesto 

mensual a esta categoría, la oferta en Salinas se encuentra concentrada en farmacias y puntos 

de venta al detalle, con escasa variedad de líneas especializadas y ausencia de una distribuidora. 

A pesar de estas restricciones, se identificó una alta aceptación de la propuesta de distribuidora 

entre las mujeres encuestadas. 

Palabras claves: Estudio de mercado, Skincare, Make up, Salinas, 

Distribuidora 
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Salinas, year 2026 
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Abstract 

 

This research focuses on a market study for the creation of a skincare and makeup distributor 

in the Salinas canton by 2026. Its main objective is to analyze the local market to support the 

viability of such a distributor, identifying the current state of supply, consumption habits, and 

consumer acceptance of the proposed product. A non-experimental, cross-sectional 

methodological design with a mixed-methods approach and descriptive scope was employed, 

combining synthetic analysis with deductive and inductive methods, using both field and 

documentary research. Data collection techniques included an observation form applied to 

commercial establishments that currently sell skincare and makeup products, surveys 

administered to women aged 18 to 50 residing in the Salinas canton (with a sample of 370 

respondents), and interviews with three specialists linked to the skincare and makeup market. 

The form allowed for the characterization of the available supply, the variety of brands, product 

types, and the commercial conditions of the environment. The interviews provided expert 

insights into market opportunities and limitations; the surveys made it possible to identify 

purchasing habits, brand preferences, spending levels, and the degree of acceptance of the 

proposed distributor. The results showed that, although there is a constant demand for skincare 

and makeup products and consumers allocate part of their monthly budget to this category, the 

supply in Salinas is concentrated in pharmacies and retail outlets, with a limited variety of 

specialized lines and the absence of a distributor. Despite these limitations, the proposed 

distributor was highly accepted among the women surveyed. 

Keywords: Market research, Skincare, Makeup, Salinas, Distributor 
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Introducción 

 

El estudio de mercado es considerado de mucha ayuda para aquellos emprendedores 

que se dedican a investigar constantemente, ya que es una estrategia para analizar la viabilidad, 

garantizar la innovación y evaluar consumidores y competencias del sector, esto permite tomar 

decisiones informadas y a su vez identificar brechas en el mercado para crear ventajas 

competitivas sostenibles asegurándose a sostener sus negocios por varios años, logrando con 

éxito a adaptarse a los cambios constates del entorno. 

A nivel global el mercado se divide entre los compradores y vendedores que ofrecen 

un producto o servicio a cambio de satisfacer las necesidades de los clientes mediante 

procesos técnicos como el estudio de mercado, ya que nos permite evaluar detalladamente a 

los consumidores para obtener una respuesta y así plantear la estrategia comercial adecuada, 

esta manera de búsqueda y análisis de información será más estratégica y efectiva para 

asegurar la supervivencia de los futuros negocios porque permite mantener un contacto con el 

entorno y detectar oportunidades de manera anticipada. Dilhara et al (2022) 

Países como México y Colombia, señalan que el estudio de mercado es un factor 

determinante para que marcas regionales tengan poder frente a las corporaciones 

transnacionales por la razón de que al entender que es lo que quiere exactamente el público 

local, las marcas regionales se adaptan rápidamente al cambio que una corporación extranjera 

que solo se basa en estrategias genéricas. Esto ha generado un crecimiento importante, 

alcanzando cifras de mercado muy altas permitiendo que pequeñas y medianas empresas 

compitan con grandes marcas a través de propuestas originales como la diferenciación y el 

valor agregado Román y Ormaza (2022) 

En Ecuador, particularmente en ciudades con alta actividad comercial como los son 

Quito, Cuenca y Guayaquil el mercado de productos de belleza presenta una creciente demanda 
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y un entorno altamente competitivo. Ante esta realidad, resulta necesario desarrollar estudios 

que permitan identificar las preferencias de los consumidores, analizar la competencia existente 

y determinar la factibilidad comercial de nuevos emprendimientos dentro del sector. Álvarez 

et al. (2020) 

Para crear una distribuidora en el cantón Salinas se necesita un estudio que comprenda 

profundamente la dinámica comercial especifica de la zona, para poder enfrentar a los 

competidores ya establecidos y así evitar correr el riesgo de trabajar con personal desinformado 

o estrategias ineficaces. Por lo cual la siguiente investigación tiene como fin realizar un estudio 

de mercado para crear una distribuidora en el cantón Salinas, año 2026 para identificar la 

aceptación del mercado, necesidades del consumidor. 

En el Planteamiento del problema a nivel internacional, el desconocimiento de un 

estudio de mercado en la industria cosmética es un riesgo entre la producción y las necesidades 

reales del consumidor. Sin esta herramienta, las empresas pueden tener grandes problemas de 

adquirir productos que no cumplen las leyes de seguridad dermatológica, provocando que 

existan pérdidas de dinero, ya que las organizaciones no logran prever los cambios en las 

regulaciones de ingredientes químicos, lo que resulta el retiro de productos y la pérdida de 

confianza en el mercado global. Seneviratne (2022) 

En Latinoamérica, varias distribuidoras omiten el análisis del comportamiento del 

consumidor y esto provoca un problema ya que suelen proponer estrategias de precios erróneos 

y canales de distribución ineficaces que no llegan al público objetivo. Esto impide que varias 

empresas capturen el valor real de un mercado que demanda transparencia y ética, y haciendo 

que los emprendedores se atrasen frente a competidores internacionales que sí utilizan el 

análisis y estudio de mercados para dominar el sector. ICEX. (2025) 
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En Ecuador existe una alta tasa de emprendimientos y empresas que han cerrado porque 

sus productos o servicios no han sido aceptados por el público, la falta de un estudio de mercado 

previo a crear un negocio provoca estos problemas haciendo que saturen los mercados de 

productos que realmente no satisfacen al cliente. Varias investigaciones que informan sobre la 

viabilidad comercial dicen que omitir este paso conlleva a una inversión de capital sin garantías 

de retorno donde el dueño y su negocio quedan desbastecidos por la quiebra. Arias (2023) 

Debido a lo planteado anteriormente, se formula el problema mediante la siguiente 

interrogante ¿Cómo un estudio de mercado aporta a la creación de una distribuidora de 

productos de Skincare & make up en el cantón Salinas? Siendo la sistematización del 

problema en que responderá las preguntas cómo 

¿Cuál es el estado actual de la oferta de productos de Skincare y maquillaje en el cantón 

Salinas? 

¿Cuáles son las preferencias y hábitos de consumo de las habitantes de Salinas respecto 

al cuidado de la piel y maquillaje? 

¿Cuál es el nivel de aceptación de la propuesta de distribuidora de productos de skincare 

y maquillaje entre las consumidoras del cantón Salinas en el año 2026? 

Objetivos 

Objetivo general 

-Analizar el mercado de productos de skincare & make up en el cantón Salinas para 

sustentar la creación de una distribuidora en el año 2026. 

Objetivos específicos 

-Diagnosticar la oferta y competencia actual de productos de skincare y maquillaje en 

el mercado del cantón Salinas para identificar oportunidades comerciales 
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-Analizar los hábitos de consumo, preferencias de marcas y capacidad de gasto de las 

consumidoras potenciales del cantón Salinas. 

-Evaluar la aceptación de la propuesta de distribuidora de productos de skincare y make 

up por parte de las consumidoras del cantón Salinas en el año 2026. 

Con base a la problemática, se considera como Justificación que, la presente 

investigación tiene como finalidad de realizar un estudio de mercado y creación de una 

distribuidora, diferentes autores fundamentaron conceptos mediante la recopilación de 

información en las siguientes fuentes: revistas, libros, artículos científicos y tesis, las cuales 

fueron de mucha utilidad para conocer el concepto de las variables y por ende desarrollar el 

trabajo investigativo. 

Actualmente, un negocio se refiere a una oferta y demanda, donde se observa actividad 

comercial y el estudio de mercado ayuda a conocer a los clientes, competencias, productos, 

precios competitivos y entre otros, así se consigue construir actividades que aporten con las 

necesidades de los consumidores. 

Es importante mencionar que el estudio de mercado pretende conocer el grado de 

aceptación y también la viabilidad que tendrá la apertura de una distribuidora dedicada a ofrecer 

productos de skincare y maquillaje, este estudio nos permitirá a obtener una idea más clara 

sobre el mercado y satisfacer las necesidades de los habitantes, donde podrán adquirir 

productos de belleza y cuidados para la piel, las cuales servirán para lograr dar una atención de 

calidad. 

Para determinar este trabajo se realizó procedimientos de investigación descriptivo de 

una manera ordenada, obteniendo síntesis relativas, la misma que constan con un enfoque 

mixto, además se utilizó el método inductivo y deductivo, los cuales servirán como guía para 

iniciar el estudio de mercado, de la misma forma se diseñó la población y muestreo aplicando 



14  

encuestas y entrevistas las cuales se aplicó a las habitantes del cantón Salinas, para obtener un 

mejor estudio. 

Por lo cual se pretenderá conocer el grado de aceptación que se obtendrá a la apertura 

de una distribuidora de productos de skincare & make up, debido a la información que se 

recopilo con las herramientas utilizadas y así tener en claro como satisfacer a los futuros 

clientes. 

Considerando lo anteriormente mencionado, se plantea la idea a defender: 

 

La realización de un estudio de mercado permitirá identificar oportunidades 

comerciales y necesidades insatisfechas que sustenten la creación de una distribuidora de 

productos de skincare & make up en el cantón Salinas. 

Las variables comprendidas en el presente trabajo de investigación son las siguientes: 

 

Variable Independiente: Estudio de mercado. 

 

Variable Dependiente: Creación de un negocio. 

 

La estructura del presente tema de trabajo de titulación se desarrolla de esta manera: 

Capítulo I, abarca al marco teórico, en la cual conta de una revisión de la literatura, el 

desarrollo de las teorías con sus respecticos autores orientado a las dos variables establecidas: 

estudio de mercado y creación de un negocio, las mismas que son necesarias en todo tipo de 

investigación. 

Dentro del Capítulo II se establecerá la metodología en que se detallara el tipo de 

investigación, métodos, población, muestra y el diseño de recolección de datos para obtener 

información verídica y llegar a una conclusión sobre el estudio de mercado y comprobar si el 

negocio  es  rentable  y  beneficioso  para  el  sector  donde  se  va  a  ubicar. 

En el Capítulo III se evidenciara los resultados y discusión obtenidos de la investigación 
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mediante el análisis de datos de acuerdo a lo que se recolecto a través de los instrumentos de 

investigación. Finalmente, las conclusiones de este trabajo de investigación con sus respectivas 

recomendaciones con referencia a las respuestas obtenidas por parte de los clientes y las 

sugerencias que desean que tenga la distribuidora de productos de skincare & make up 

Capítulo I. Marco Referencial 

 

Antecedentes 1.1 

 

Para conocer la situación actual del lugar donde se realizará el proyecto se debe 

implementar el estudio de mercado, por ende, se buscó información de varios autores para que 

estas sirvan como base para realizar el diagnóstico del mercado. 

Los autores García et al. (2024) en su artículo de investigación titulado ¨Diseño de 

investigación de mercados para la evaluación de la satisfacción del cliente: métodos y 

herramientas efectivas¨ ubicada en Peru, nos mencionan que el estudio de mercado tiene un 

enfoque integral, dinámico y estratégico para actuar como la calve esencial entre la empresa y 

su entorno competitivo. Para que un diseño de mercado sea efectivo ellos nos indican que debe 

estructurarse mediante una metodología mixta la cual es la combinación de herramientas 

cuantitativas y cualitativa. 

Tiene como objetivo comprender y demostrar como el diseño de investigación de 

mercados impacta en la sostenibilidad, crecimiento a largo plazo y retención de clientes. Nos 

da como resultados que la encuesta es la herramienta fundamental para recolectar datos, 

tomando en cuenta que los canales presenciales ofrecen una efectividad mayor frente al 

rendimiento limitado de los medios telefónicos y digitales, lo que se observa la importancia de 

elegir canales óptimos para evitar riesgos comerciales. 

De acuerdo al trabajo de investigación de Orellana (2017) en su trabajo titulado 

 

¨Estudio de Factibilidad para la implementación de una distribuidora de cosméticos con un 
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modelo de negocio ecommerce dentro de la ciudad de Cuenca¨ tiene como objetivo determinar 

la Factibilidad comercial, financiera y técnica para crear e implementar una empresa 

distribuidora de cosméticos en la ciudad de Cuenca, utilizando un modelo de negocio el cual 

es E-commerce, el tipo de investigación que se utilizo fue mixta donde en la metodología 

permitió recopilar información aplicando el enfoque cuantitativo y cualitativo. 

También cuenta con cuatro variables las cuales son: Demanda, oferta, Viabilidad y 

Rentabilidad sirviendo como base para la elaboración de este trabajo. Finalmente, los 

resultados que se obtuvo a través del estudio de mercado fueron satisfactorios ya que confirma 

que la distribuidora es un modelo de negocio factible y económicamente atractivo. 

Por otro lado, Sandoval (2010) menciona en su tesis titulada ¨Plan de negocios para 

creación, implementación y funcionamiento de una distribuidora de cosméticos profesionales, 

para centros de belleza en el centro norte de Quito¨ que para poner en marcha una empresa 

distribuidora de productos cosméticos de consumo masivo se debe enfocar en evaluar la 

viabilidad comercial, económica y operativa, también está orientada al canal B2B ya que el 

negocio será el proveedor principal de microempresas estéticas como por ejemplo: salones de 

bellezas, centros de estética, bazares y peluquerías de la zona centro- norte de Quito. 

A su vez tiene como objetivo evaluar y diseñar un plan de negocios para la creación de 

una microempresa distribuidora de cosmético en la ciudad de Quito que permita conocer la 

rentabilidad de la inversión y la sostenibilidad del negocio en el mercado objetivo. Se utilizo 

una metodología estructurada en el enfoque mixto ya para tabular las encuestas, medir la 

demanda insatisfecha y proyectar los estados financieros se utilizó el enfoque cuantitativo así 

también para analizar el comportamiento y necesidades de los estilistas se utilizó el enfoque 

cualitativo. Se tuvo como resultados que es altamente factible y rentable debido a que existe 

una demanda insatisfecha en las peluquerías y centros de estética de la zona. 
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Del mismo modo Genovez y Novillo (2019) nos mencionan en su tesis titulada ¨Estudio 

de factibilidad para la creación de una empresa comercializadora de productos de belleza y 

cuidado personal¨ ubicada en la ciudad de Cuenca, enfocada en evaluar la viabilidad para 

realizar un nuevo modelo de negocio en el sector estético que rompa el esquema tradicional de 

atención al cliente, donde mencionan la modalidad del autoservicio para que los clientes 

manipulen y observen libremente los productos, tiene como objetivo evaluar la factibilidad 

técnica, comercial y financiera para la creación de una empresa comercializadora de productos 

de belleza con la finalidad de ofrecer un servicio innovador. 

La metodología fue con enfoque mixto para la recolección de datos y analizar ya que 

se utilizó la investigación cuantitativa y cualitativa y estas entrevistas y encuestas dieron como 

resultado que es completamente rentable y viable ya que hubo un porcentaje alto de aceptación 

hacia el modelo de autoservicio, logrando resolver la falta de variedad y stock de la 

competencia. 

1.2. Bases teóricas 

 

Para mayor compresión sobre de que se trata la investigación, es necesario conocer los 

conceptos de las variables y sus derivados para saber el direccionamiento que se desea llegar 

el proyecto, por ende. 

1.2.1 Estudio de mercado 

 

De acuerdo con el capítulo de estudio de mercado del Ayuntamiento de Villena, (2015) 

define el estudio de mercado como un proceso de recopilación, procesamiento y análisis de 

información que la empresa necesita para tomar decisiones. También nos menciona que existen 

diferentes fases las cuales son: Definir el problema y los objetivos de la investigación, diseño 

del plan de investigación, búsqueda y obtención de información y análisis e interpretación de 
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los datos obtenidos, estos pasos ayudaran a tener información real y necesaria para poder tener 

resultados exitosos en el estudio de mercado. 

Desde la perspectiva de los autores García et al. (2024) la investigación de mercado es 

un proceso estratégico y dinámico que es más que una simple recolección de datos numéricos 

donde existe un enfoque multidisciplinario y convergen la economía, la psicología del 

consumidor, la estadística y sociología. Mencionan que el verdadero valor del estudio de 

mercado es descifrar los factores emocionales, las conductas y variables que guían las 

decisiones del cliente, en pocas palabras los autores afirman que las empresas que implementan 

el análisis integral logran predecir: las tendencias, reducen los riesgos, estimulan la innovación 

tecnológica y elevan sus ganancias anuales en el entorno competitivo. 

 

 

 

Por otro lado los autores García y Valencia (2018) mencionan que el estudio de 

mercado es una herramienta estratégica la cual es importante para la gestión empresarial 

moderna ya que cuyo valor fundamental radica en conectar a la organización con las 

necesidades reales del consumidor. Afirman que implementar un proceso sistemático mitiga 

los riesgos de pérdida económica y evita los fracasos comerciales. En conclusión, estos autores 

definen el estudio de mercado como una inversión rentable a largo plazo ya que ayuda a las 

empresas a identificar oportunidades, anticipar problemas en el entorno, diseñar estrategias 

comerciales y optimizar los recursos. 

Asimismo Moncayo et al. (2021) nos indican que el estudio de mercado es valioso ya 

que constituye herramientas de planificación y metodología fundamental para poder recopilar 

y analizar información que tenga relación con los clientes, el entorno y su competencia. Para 

evaluar la factibilidad de un proyecto se aplica encuestas y entrevistas es decir a través de un 

enfoque cuantitativo – descriptivo así identificar la demanda real de un producto y definir el 
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perfil del consumidor objetivo. En conclusión, para estos autores la ejecución de un estudio de 

mercado es clave para tomar decisiones y disminuir la desinformación lo cual evita el riesgo 

de pérdida económica y asegura la viabilidad del negocio o producto antes de ser lanzado al 

mercado. 

Por consiguiente los autores García et al. (2024) explican en su artículo de investigación 

que realizar un estudio de mercado no es solo recopilar datos aislados, sino que es una 

herramienta estratégica que influye directo en la mente del consumidor y en el éxito de los 

negocios, indican que es un proceso que actúa como un punto esencial entre los datos 

cualitativos o cuantitativos, la comprensión del comportamiento y preferencias del consumidor 

lo cual esto permite adaptarse a los cambios repentinos. Por último, ellos afirman que el uso 

estratégico del estudio de mercado permite evaluar la efectividad de marcas, descubrir nichos, 

optimizar la toma de decisiones y segmentar el mercado, todo esto para que las organización o 

negocios puedan diferenciar sus productos o servicios. 

1.2.1.1 Demanda 

 

Desde el punto de vista de Martínez (2023) en su artículo nos indica que la demanda 

es el determinante del crecimiento económico a largo plazo, a través de un análisis sostiene 

que son los componentes autónomos de la demanda que no crean capacidad, los que realmente 

determinan y guían la tasa de crecimiento de la economía son el consumo, las exportaciones y 

el gasto público, haciendo que la inversión se ajuste y se adapte a la capacidad productiva a 

dicha demanda. 

Por lo consiguiente la demanda efectiva tiene un lugar central para el diseño de políticas 

públicas que desean alcanzar el pleno empleo, demostrando que el gasto es un pilar 

fundamental para incrementar el nivel de producto. 
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En el caso de los productos de belleza McKinsey & Company (2024)indica que la 

demanda de skincare y maquillaje ha crecido de forma sostenida, impulsada por una mayor 

preocupación por el cuidado personal y la influencia de los medios digitales, es importante 

recalcar que, pese a la volatilidad económica en la región, el sector de belleza se mantiene un 

comportamiento resiliente, lo cual crea un entorno favorable para los nuevos emprendimientos 

vinculados a estas categorías. 

Teniendo en cuenta a Guamán, (2024) donde en su artículo publicada en la revista 

Ciencia Latina, nos dice que la demanda es la cantidad de bienes o servicios que el mercado 

solicita con el propósito de satisfacer la necesidad especifica a un precio determinado, el 

también menciona que el análisis de la demanda es un estudio que nos permite conocer 

claramente su situación actual y estudiar el mercado potencial para establecer la demanda 

insatisfecha así determinar y cuantificar el mercado sobre los requerimientos de un producto o 

servicio por parte de los consumidores, para poder establecer las oportunidades que existen y 

satisfacer las necesidades en el mercado. 

1.2.1.1.1 Frecuencia de compra 

 

Según Statista (2025)entiende la frecuencia de compra como el número de veces que 

una persona adquiere un producto dentro de un tiempo establecido, mayormente puede ser un 

mes, trimestre o año. En otros estudios de consumos de belleza como el de Smith (2023) utiliza 

un indicador para poder identificar que tan recurrente es el uso de categorías como por ejemplo 

los serum faciales, limpiadores faciales, cremas hidrantes etc. A partir de aquellas definiciones 

en la investigación la frecuencia de compra se considera un indicador esencial y clave para 

estimar el dinamismo de la demanda de productos de skincare y maquillaje en el cantón Salinas. 

También Statista (2025)en su página web nos menciona que una proporción importante 

de consumidoras renuevan sus productos de cuidado facial al menos uno a tres meses, mientras 
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que otros artículos que hablan sobre maquillaje mencionan que estos son reemplazados muy 

pocas veces. Así mismo Smrithi y Molen (2023) encuentran resultados pocos similares al 

analizar el comportamiento de compra de cosméticos, ya que ciertos productos se adquieren de 

una forma planificada y otros de manera impulsiva, esto se da muchas veces por las 

promociones, las reseñas en línea y más que todo la facilidad de compra en canales digitales, 

así incrementan la frecuencia de compra de algunos productos. 

De tal forma Bucur et al. (2025)nos recomiendan medir la frecuencia de compra 

mediante categorías de respuesta que ayudan agrupar comportamientos similares y a su vez a 

facilitar el análisis estadístico, dando importancia a este enfoque y siguiendo las 

recomendaciones, en el presente estudio se dará prioridad a las consumidoras de Salinas a 

realizarles preguntas para poder analizar cada cuanto adquieren productos de maquillaje y 

skincare, así esta forma de medición permitirá estimar el potencial de inventario que requiere 

la distribuidora en el cantón Salinas. 

1.2.1.1.2 Gasto promedio mensual 

 

De acuerdo con el informe Markey Analysis Report publicado en la revista Grand View 

Research, (2024) señala que el gasto promedio mensual en una categoría de productos 

representa la cantidad que los consumidores destinan de una forma recurrente dentro de su 

presupuesto, en el caso de la industria del cuidado de la piel y belleza el indicador permite 

evaluar el potencial económico del mercado y dimensionar el ingreso que puede generar las 

nuevas oportunidades comerciales. Desde este punto de vista el gasto promedio mensual en los 

productos de belleza y cuidado personal se convierte en una variable importante para proyectar 

ventas y a su vez evaluar la implementación de una distribuidora en un territorio específico. 

En los recientes informes sobre el mercado latinoamericano de belleza nos indican que 

las mujeres consumidoras una gran parte de sus ingresos lo destinan a productos de cuidado 
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personal y maquillaje los cuales son de marcas masivas y precios medios. Según Mathiesen 

(2024)nos menciona que en varios países el gasto per cápita en cuidado personal y belleza se 

mantiene en constante crecimiento a pesar de los restos económicos retadores. Estudios de 

consultoras como Kantar muestran que, en Ecuador, el maquillaje, fragancias y cuidado de la 

piel son de mayor compra por parte de las mujeres, lo que refleja la relevancia de este tipo de 

productos en el presupuesto de la mayoría de los hogares. 

En investigaciones sobre el comportamiento de compra de productos de belleza, los 

autores Smrithi y Molen (2023)utilizan rangos de gasto mensual para poder clasificar a las 

consumidoras según su presupuesto de inversión en productos cosméticos. Con este enfoque, 

el gasto se medirá preguntando a las participantes de Salinas cuanto destinan cada mes a la 

compra de productos de make up y skincare para así de esta forma se pueda identificar 

segmentos de consumidoras de bajo, medio y alto gasto, y a su vez aportar insumos para estimar 

el tamaño y rentabilidad potencial del mercado. 

1.2.1.1.3 Intención de compra 

 

Según Bucur et al. (2025)definen la intención de compra como una disposición de un 

consumidor al momento de adquirir un producto o servicio en un futuro cercano, a partir de sus 

percepciones, actitudes y experiencias. En el marketing se utiliza como un indicador adelantado 

del comportamiento real de compra ya que expresa el nivel de interés y también de aceptación 

que genera una oferta. En los productos de maquillaje y skincare su intención de compra 

permite saber con anticipación el grado de respuesta que posiblemente tendrán nuevas marcas 

y canales de distribución entre las consumidoras. 

Investigaciones recientes publicado en Ordoñez et al. (2025)muestran que emociones 

que sean positivas como por ejemplo la confianza, seguridad y satisfacción con la propia 

imagen influyen de manera significativa en las tomas de decisiones de adquirir un producto de 
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belleza en línea. Así mismo la percepción de calidad, el precio, reputación que tenga que ver 

con marcas y recomendaciones por medio de las redes sociales incrementan la intención de 

compra de los productos de maquillaje y cuidado de la piel entre las consumidoras 

especialmente en jóvenes. 

La intención de compra se utilizará en el presente trabajo para evaluar el nivel de 

aceptación que tendrá a la propuesta de una distribuidora de productos de make up y skincare 

en el cantón Salinas. Se medirá a través de una escala como la que es Likert para que las 

encuestadas indiquen su grado de disposición a adquirir productos. Así este indicador permitirá 

determinar si el mercado objetivo tiene una actitud favorable para tener evidencias que sustente 

al crear una distribuidora desde la perspectiva de la demanda. 

1.2.1.2 Preferencia del consumidor 

 

En un informe reciente basado en la belleza y cuidado personal de Mordor Intelligence 

(2025) da a entender que la preferencia del consumidor básicamente se refiere a la elección 

consistente de varios tipos de productos y marcas frente a otras alternativas disponibles. La 

preferencia se construye a partir de la experiencia de uso, la percepción de eficacia y alineación 

del producto con lo que el consumidor desee como por ejemplo la seguridad de los productos 

y sostenibilidad. Con respecto a los cosméticos y productos de cuidado personal, estas 

preferencias orientan que categorías y también marcas tendrán mayor aceptación en los 

diferentes segmentos del mercado. 

Según el informe de comercio de Mintel (2024) mencionan que los consumidores 

latinoamericanos muestran una preferencia creciente por la formula con ingredientes de alto 

rendimiento y beneficios que estén comprobados, como también los productos que estén 

asociados al bienestar integral. Así mismo un estudio de Sánchez (2012) publicado en un 

informe de Ainia señala que al elegir productos cosméticos los consumidores valoran las 
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características sensoriales como por ejemplo fragancias, texturas que dejan una sensación en 

la piel, así también como el envase, diseño y precio. Es así como esto da a entender que la 

preferencia del consumidor de productos de skincare y maquillaje combina los criterios 

fundamentales, estéticos y emocionales. 

La preferencia del consumidor se analizará en tres indicadores: variedad de productos, 

marcas preferidas y factores de decisión de compra para que en la siguiente investigación se 

obtenga información clave. Se tendrá en cuenta un estudio Sobre procesos de compra de 

cosméticos en Ameria Latina como el de Chihuala (2023) que busca conocer qué tipo de 

propuesta generan mayor afinidad entre las consumidoras y los atributos que valoran al elegir 

productos de belleza. Con este enfoque se permitirá orientar la oferta de la distribuidora hacia 

las preferencias reales del segmento femenino del cantón Salinas. 

1.2.1.2.1 Variedad de productos 

 

También el mismo informe de Mordor Intelligence (2025) menciona la definición de 

variedad de productos como una amplitud y profundidad disponible en una categoría, es decir, 

número de líneas, presentaciones y beneficios ofrecidos a los consumidores, en el mercado de 

la belleza esta variedad se refleja en distintos productos como lo son los hidratantes faciales, 

protectores solares, limpiador facial, maquillaje entre otros que son adaptados a diferentes tipos 

y tonos de piel. Esto incrementa la probabilidad de que cada consumidora encuentre un 

producto adecuado a sus necesidades específicas por punto de venta o marca que ofrecen. 

De acuerdo con un reporte de tendencias de belleza presentado por Morillas (2025) 

indica que la posibilidad de personalizar y construir rutinas completas con productos que sean 

de una misma marca constituye un factor importante para la elección de los consumidores, 

también destacan que las marcas para incluir productos especializados e innovadores logran 

captar segmentos nuevos y fidelizar a sus clientes. A partir de estos hallazgos se entiende que 
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al construir una distribuidora con una oferta amplia y que este bien segmentada puede 

posicionarse de manera competitiva en los mercados locales. 

Haciendo énfasis a las recomendaciones del informe de Sánchez (2012) donde 

menciona aspectos como la disponibilidad de diferentes tipos de productos, presentaciones, 

gamas de colores y los beneficios específicos para el cuidado de la piel, permitirá y ayudara 

con este estudio para determinar si el mercado del cantón Salinas demanda un portafolio básico 

o si se espera una oferta amplia que permita combinar varios productos en las rutinas de cuidado 

personal, así medir la variedad de productos a partir de la percepción de las consumidoras sobre 

la amplitud del surtido de skincare y maquillaje. 

1.2.1.2.2 Marcas Preferidas 

 

Según un estudio de Punnakkal (2024) que hace referencia a la preferencia de marcas 

de cosméticos nos menciona que son aquellas que los consumidores eligen de manera repentina 

debido a la confianza que generan junto con la coherencia del mensaje y experiencia positiva 

de uso. También la autora nos resalta que la preferencia de marca se basa en construir factores 

como el desempeño del producto, la identificación con los valores de la marca y la percepción 

de prestigio, este proceso se refuerza por la exposición continua a la comunicación en redes 

sociales y sobre todo con opiniones de otros usuarios. 

Como sostiene el informe de tendencias de la industria beauty publicado por Orini 

(2025) en la revista VPC los consumidores muestran una creciente afinidad por marcas que 

tengas innovación, sostenibilidad y transparencia, el documento menciona que las marcas que 

comunican de forma honesta los ingredientes de sus productos y su impacto ambiental son los 

que generan mayor confianza y lealtad a sus usuarios, es así como los consumidores valoran 

especialmente las marcas que ofrecen soluciones para las necesidades de cada piel y clima y 

también que al mismo tiempo resulten accesibles en precio. 
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En esta investigación las marcas preferidas serán identificadas a través de encuestas 

donde se mencionaran marcas de skincare y maquillaje que se compran con frecuencia y 

aquellas que son consideradas de mayor confianza, se tomara en cuenta el trabajo 

anteriormente mencionado de Punnakkal (2024) donde habla sobre la elección de los 

participantes al momento de realizar una compra de los productos de sus marcas preferidas 

para tener una base y recopilar información sobre las posibles marcas con mayor aceptación y 

compra del público objetivo del cantón Salinas. 

1.2.1.2.3 Factores de decisión de compra 

 

Según un informe realizado por Sharma (2026) nos indica que al momento de elegir 

cosméticos los consumidores priorizan cada vez más la transparencia de los ingredientes, 

etiquetas y origen de las fórmulas. Menciona también que una proporción importante de 

compradores está dispuesta a pagar un precio elevado por productos con fórmulas avanzadas y 

envases sostenibles siempre y cuando se perciba un valor añadido claro, la decisión de compra 

de productos skincare y maquillaje será creciente por el precio, factores de composición, 

sostenibilidad y sobre todo innovación. 

De igual manera Morales (2025) subraya que las características sensoriales como por 

ejemplo la textura, perfume y sensación en la piel se combinan con factores como el envase, 

canal de distribución, promociones orientadas a la decisión de compra, también destaca que las 

consumidoras buscan información cada vez que van a realizar una compra donde buscan 

evidencias científicas, comparando ingredientes y resultados esperados. Cabe recalcar que una 

de las principales inspiraciones para la decisión de compra es la personalización generada por 

contenidos digitales y anuncios que conectan las necesidades de cada consumidor. 

De acuerdo con un informe de Ubilla (2019) publicado en la revista Mujeres y Mas, 

muestra que las consumidoras toman decisiones basadas a la sustentabilidad, compatibilidad 
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con su piel y precio, ya que debido que son productos de cuidado personal se debe tener mucha 

precaución para evitar reacciones alérgicas, brotes de acné, manchas en la piel, entre otras 

enfermedades que se puede provocar por la falta de información de los productos, así mismo 

Nielsen (2024) en su informe publicado en la revista MarketingDirecto menciona que la 

mayoría de los consumidores al adquirir productos de skincare y maquillaje buscan marcas que 

son recomendadas por amigos o incluso hasta por reseñas que se ven por redes sociales. 

1.2.1.3 Oferta 

 

De acuerdo con IDE (2025) describe la oferta en el mercado de la belleza como un 

conjunto de marcas, categorías y formatos que las empresas ponen a disposición de los 

consumidores a través de varios canales como por ejemplo físicos y digitales, menciona que la 

oferta se caracteriza por marcas regionales y emprendimientos locales que constantemente 

compiten con la diferenciación de producto, posicionamiento de marca e innovación. Indica 

que la intensidad competitiva y la rapidez con la que surgen nuevas propuestas obligan a 

realizar un análisis de forma detallada la composición de la oferta que se dispone en cada 

mercado antes de ser lanzado un nuevo producto o negocio. 

Según un reporte de ¨Productos de belleza y cuidado personal en América Latina¨ 

elaborado por ADEX (2025) menciona que la oferta se está reconfigurando hacia productos 

con mayor innovación, digitalización de canales y sostenibilidad, este reporte informa que la 

competencia se concentra en muy pocas compañías lideres, pero existe un número creciente de 

marcas emergentes que aprovechan nichos y el comercio electrónico para poder llegar al 

consumidor. Se destaca que en el mercado latinoamericano de productos de belleza y cuidado 

de piel se ha expandido por las ventas online haciendo que la oferta sea amplia y accesible para 

los consumidores, incorporando marcas internacionales. 
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De la misma forma Diaz (2025) nos informa en su artículo publicado en Expreso, que 

en Ecuador diversos reportes sectoriales muestran una ampliación de la oferta de productos de 

skincare y maquillaje impulsada por la entrada de marcas que son internacionales y el 

surgimiento de marcas nacionales de cosmética natural, también existe la presencia de tiendas 

multimarca, plataformas de comercio electrónico y cadenas de perfumería ha incrementado las 

opciones disponibles para los consumidores en ciudades grandes como los son Quito y 

Guayaquil. En esta investigación la oferta se analizará con base a estos antecedentes y se 

adaptará al análisis real del cantón Salinas para poder identificar oportunidades. 

1.2.1.3.1 Disponibilidad de producto 

 

Según el artículo Servicio Nacional del Consumidor Sernac (2023) menciona que la 

disponibilidad de producto se refiere a la presencia efectiva de artículos en los puntos de venta, 

a su vez que exista una información clara que permita al consumidor comparar y elegir. En el 

segmento de los cosméticos, esto no solo se refiere a que el producto existe en el catálogo, sino 

que esté físicamente accesible o con stock suficiente para cuando el consumidor lo necesite, ya 

que la falta de disponibilidad recurrente de los productos puede llevar que los clientes decidan 

ir por otros locales donde existan las marcas y productos deseados. 

De acuerdo con Calderon (2022) en su informe publicado en D/A Retail, donde informa 

sobre el mercado de perfumería, cosméticos y belleza, nos indica que los retos que presentan 

las empresas constantemente es asegurar la continuidad del surtido en tienda que eviten roturas 

de stock que generen frustración en el cliente. El informe destaca que los consumidores de 

productos de belleza tienden a ser sensibles ante la ausencia de sus productos que son habituales 

en su diario vivir y por esta situación optan en buscar otras alternativas disponibles en el mismo 

punto de venta o en canales online. 
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Por consiguiente en esta investigación la disponibilidad de producto se evaluara 

mediante la percepción que tienen las consumidoras acerca de la facilidad para encontrar 

productos de maquillaje y skincare en los puntos de venta del cantón Salinas, para ello se 

utilizara preguntas que indaguen si suelen encontrar las marcas y categorías que desean o si 

frecuentemente tienen problemas por falta de stock o referencias limitadas, así este análisis 

permitirá identificar las brechas de abastecimiento que la distribuidora podría aprovechar 

ofreciendo la mayor estabilidad de productos. 

1.2.1.3.2 Variedad existente 

 

Según el informe de Expertos (2025) donde da información sobre el mercado 

latinoamericano de cosméticos, señala que la variedad existente de productos ha incrementado 

significativamente debido a la llegada de nuevas marcas al mercado y diversificación de 

portafolios de empresas ya establecidas, esta variedad se manifiesta en un mayor número de 

categorías, formatos y líneas especializadas para diferentes tipos de piel, edades y sobre todo 

necesidades específicas, logrando que los consumidores perciban el punto de venta como un 

lugar donde puedan satisfacer sus necesidades relacionadas con el cuidado personal. 

De la mismo forma Diaz, (2025) en su nota especializada publicada en Expreso.ec 

indica que existe un crecimiento de tiendas donde venden productos internacionales de 

maquillaje y skincare coreano con marcas ecuatorianas de cosmética natural, ampliando así el 

abanico de alternativas, esto da a entender que surge una variedad existente de un elemento 

relevante de la competencia entre puntos de venta y una dimensión central en la percepción del 

consumidor. 

Por consiguiente en el cantón salinas la variedad de compra se abordara a partir de 

preguntas dirigidas a las consumidoras sobre la cantidad y diversidad de marcas, categorías y 

presentaciones de skincare y maquillaje que encuentren en su actual localidad, esto se alineara 
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con recomendaciones de estudios de compra de belleza que proponen evaluar el surtido 

percibido como parte del análisis de la oferta en mercados específicos y así los resultados 

ayudará a determinar si la distribuidora debe enfocarse en ampliar la profundidad del surtido, 

incorporar nuevas marcas para el desarrollo en la oferta actual. 

1.2.1.3.3 Cobertura del mercado 

 

De acuerdo con CIEN (2025) en este reporte nos indica que la cobertura del mercado 

en la industria de belleza y cuidado personal se relaciona con la capacidad de las empresas para 

llegar efectivamente a distintos segmentos de clientes mediante redes de canales, la cobertura 

no solo depende de la cantidad de puntos de venta físicos, sino también de la integración de 

plataformas digitales que amplían el acceso del consumidor a categorías como maquillaje y 

skincare, de esta manera, analizar la cobertura del mercado permite identificar si la oferta 

existe realmente alcanza a la población objetivo. 

De la misma manera en el blog de In-cosmetics Connect (2026) destaca que la unión 

entre canales físicos y digitales se ha convertido en una estrategia clave para mejorar la 

cobertura del mercado y responder a nuevas formas de consumo en productos de skincare y 

maquillaje, esto demuestra que la cobertura actual del mercado no puede analizarse únicamente 

desde la presencia geográfica tradicional, sino también desde la accesibilidad que perciben las 

consumidoras, es decir que el crecimiento del mercado de belleza en Latinoamérica ha estado 

acompañado por una expansión de cadenas especializadas, Marketplace y tiendas online que 

han permitido a muchas marcas llegar a cuidades grandes. 

Por consiguiente Vidyesh (2026) en su informe publicado en Precedence Research 

menciona que, dentro del mercado global de skincare el canal Offline todavía concentra una 

parte importante de los ingresos, lo que se entiende que la cercanía física de tiendas, farmacias 

o distribuidoras sigue siendo determinante para el acceso al producto. Así mismo Paca (2024) 
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en su tesis titulada “Análisis de las estrategias de marketing digital para tiendas online de 

productos de cuidado de la piel en Quito” encontró que los compradores de cosméticos 

investigan continuamente los canales físicos y digitales para evaluar la ubicación, 

disponibilidad y facilidad de compra en el entorno de los productos que se desea adquirir. 

1.2.2 Creación de un negocio 

 

Según el informe de SBA (2023) la Small Business Administration de Estados Unidos, 

indica que la idea de negocio es el núcleo del plan de empresa y debe describir que realizara el 

negocio, a quien va dirigido y que necesidad especifica desea satisfacer al cliente. También 

menciona que inicialmente orienta todas las demás secciones de plan, ya que permite definir la 

propuesta de valor, modelo de ingreso y estrategia de marketing. Como lo es en el caso de crear 

una distribuidora de productos de skincare y maquillaje, se debe saber si se centrara en venta 

al detalle, distribución mayorista, canales físicos, canales online o ambos. 

De acuerdo con Mentactiva (2022) detalla que para proyectos relacionados con 

cosmética, la idea de negocio debe ir más allá de vender productos de belleza e identificar un 

enfoque claro, como en especializarse en ciertos tipos de piel, ingredientes específicos o en 

rangos de precio determinados. Mneciona que esta definición temprana ayuda a tomar 

decisiones coherentes sobre surtido, imagen, marca y tipo de experiencia que se brindara al 

cliente. Así, una distribuidora que ofrezca productos de skincare y maquillaje puede plantear 

desde el inicio si estará asociada a productos accesibles, marcas de prestigio o propuestas 

sostenibles y éticas. 

De la misma manera en la Revista académica Emprende (2023) explica que una idea 

de negocio que sea buena se reconoce porque es capaz de conectar un problema del público 

objetivo con una solución viable que el emprendedor puede ofrecer con los recursos 

disponibles. El documento recomienda validar la idea mediante preguntas como ¿Quiénes 
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serían mis clientes?, ¿Qué necesidades tienen hoy?, ¿De qué manera mi negocio alivia las 

necesidades, que las alternativas actuales? De esta forma la idea de negocio de la distribuidora 

de skincare y maquillaje en Salinas se construirá justamente a partir de identificación de 

necesidades no cubiertas, diseño de propuesta innovadora y propuesta de valor clara para las 

consumidoras del cantón. 

1.2.2.1.1 Necesidades no cubiertas 

 

Según en un artículo Industria Cosmética publicado por Villarroya, (2025) menciona 

sobre la mayoría de consumidoras perciben carencias en la transparencia de ingredientes y en 

la simplicidad de las rutinas de cuidado, lo que genera una demanda no satisfecha de productos 

eficaces, fáciles de usar y con información clara, también destaca que existe una brecha entre 

lo que las marcas comunican y lo que los usuarias realmente entienden por ¨sin fragancia¨ 

¨hipoalergénico¨ ¨reciclable¨, estas observaciones demuestran que una parte importante de las 

necesidades no cubiertas en skincare y maquillaje está relacionada con la confianza y 

comprensión del producto. 

De acuerdo con un reportaje de Primicias (2026) que menciona el desempeño de una 

empresa de belleza multinacional indica que los consumidores del país muestran un creciente 

interés por productos que combinen el skincare con el maquillaje con fórmulas de ingredientes 

naturales, señala que la demanda dermacosmética y protectores solares ha incrementado, lo que 

evidencia que muchos compradores buscan beneficios adicionales de salud y protección, esta 

tendencia sugiere que aún existe espacios para propuestas que integren el maquillaje con el 

bienestar del cuidado facial en un mismo catálogo. 

De igual forma Bustos y Parrales (2024) en un estudio publicado en la revista 

Pentaciencias nos menciona que la industria de belleza en Ecuador muestra que una parte de 

los encuestados considera necesario contar con una plataforma digital que concentre los 
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distintos productos de belleza distribuidos en el país con el fin de facilitar la compra y venta. 

Los autores interpretan este hallazgo como evidencia de una necesidad no cubierta en términos 

de acceso y organización de la oferta, especialmente para consumidores que desean comparar 

opciones sin depender de múltiples catálogos dispersos. 

1.2.2.1.2 Nivel de innovación percibida 

 

De acuerdo con McKinsey, (2023) destaca que, los nuevos negocios logran 

diferenciarse con la innovación no solo del producto, sino también en la experiencia de compra 

y en los servicios asociados, así logran estar dentro del mercado de belleza que es cada vez más 

competitivo. Menciona que existen empresas que combinan venta presencial con asesoría 

digital, recomendaciones personalizadas y contenidos educativos para aumentar la percepción 

de valor de su oferta, estas innovaciones logran la probabilidad de que los consumidores 

perciban al negocio de una forma moderna, relevante y alineado con sus expectativas. 

De la misma manera Smith (2023) en su informe publicado en TheIndustry.beuty, 

muestra que varias marcas internacionales han lanzado en los últimos años conceptos de tienda 

inmersiva, laboratorios de belleza experienciales que permiten a las clientes probar productos, 

recibir consejos y compartir su experiencia en redes sociales. Estas iniciativas no solo impulsan 

las ventas, sino que fortalecen el vínculo emocional entre la marca y el consumidor al ofrecer 

innovación. 

Por consiguiente Sarkar (2023) describe que su plataforma omnicanal Tira incorpora 

tecnologías como el ¨virtual try-on¨ y los analizadores de piel mediante inteligencia artificial, 

permitiendo al público simular resultados y recibir recomendación que sean personalizadas 

antes de realizar la compra. Argumenta que estas herramientas tecnológicas elevan la confianza 

del consumidor y mejoran la experiencia, lo cual contribuye a que la propuesta se perciba como 

innovadora frente a otros retailers tradicionales. En base a eso la investigación considerara el 
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nivel de innovación de nuevas marcas, el uso de canales digitales complementarios y la oferta 

de servicios de asesoraría diferenciados en el cantón Salinas. 

1.2.2.1.3 Claridad de la propuesta de valor 

 

Según Mora et al. (2024) en su artículo afirma que la propuesta de valor es un factor 

clave para el éxito de los modelos de negocio porque sintetiza en pocas ideas el beneficio 

central que la empresa ofrece a su segmento objetivo, el estudio destaca que muchas iniciativas 

fracasan no por la falta de producto, sino por no comunicar con claridad que problema 

resuelven y porque su solución es mejor que las alternativas existentes. Desde este punto la 

claridad de la propuesta de valor se convierte en un requisito importante y básico para que los 

potenciales clientes entiendan rápidamente el sentido del negocio. 

De acuerdo con Baladin (2024) en su informe publicado en Instituto Emprende, explica 

que la propuesta de valor debe ser simple, concisa y escrita para que el cliente pueda entender 

sin esfuerzo, evitando frases exageradas. Según el autor una propuesta clara se enfoca en los 

resultados que obtendrá el cliente, por ejemplo: una piel más protegida, un maquillaje acorde 

a su piel o también una rutina sencilla, se señala que la claridad ayuda a eliminar barreras de 

desconfianza, porque el consumidor puede identificar de inmediato que va a recibir a cambio 

de su compra. 

Por consiguiente Lazo, (2025) indica que, en un mercado competitivo, el mensaje debe 

responder en pocas palabras que producto o servicio se ofrece, a que publico va dirigido, que 

problema resuelve y cuál es su diferenciación. También enfatiza que la propuesta de valor 

efectiva se puede entender en menos de diez segundos y se centra en beneficios específicos, 

como la disponibilidad de asesoría personalizada, la selección de marcas o la convivencia de 

compra, con base a esto en la distribuidora de productos de skincare y maquillaje en salinas, 



35  

implica formular un mensaje claro donde las consumidoras reconozcan de inmediato que 

encontrarán productos adecuados a sus necesidades. 

1.2.2.2 Aceptación de la propuesta 

 

Según Dam (2016) en su informe sobre el consumidor de belleza, nos indica que la 

aceptación de una propuesta en el sector se refleja en variables como la intención de compra, 

la probabilidad de recomendación y la preferencia declarada por un canal o minorista concreto, 

también informa que las consumidoras perciben que una marca o punto de venta entiende sus 

necesidades cuando ofrece una experiencia coherente y aumenta su disposición a comprar 

como la lealtad hacia esa propuesta. Así la aceptación de la propuesta se convierte en un 

indicador clave para evaluar la viabilidad comercial de nuevos negocios de maquillaje y 

skincare. 

De acuerdo con los autores Owens y Elton (2022) en su informe publicado en Think 

with Google, destaca que tras la pandemia, los consumidores de belleza combinan la búsqueda 

de información online con la compra en diferentes canales, ya que este método es flexible para 

que comparen continuamente las propuestas disponibles antes de decidir dónde comprar. 

Subrayan que la aceptación de una nueva oferta no depende únicamente del producto, sino 

también de factores como conveniencia, transparencia de la información y coherencia de lo 

prometido y lo que realmente se entrega. 

De igual manera el autor Laser, (2026) señala que en el retail de belleza, la aceptación 

se manifiesta cuando el consumidor empieza a asignar una parte de su presupuesto habitual de 

cosméticos a ese minorista, desplazando compras que antes realizaba en supermercados, 

farmacias, entre otros puntos de venta. El informe también menciona que la redistribución del 

gato ocurre cuando la propuesta ofrece una experiencia superior, valor percibido y 

conveniencia frente a la oferta existente. En la investigación sobre la distribuidora en el cantón 
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Salinas, la aceptación de la propuesta se evaluará precisamente mediante indicadores con el fin 

de estimar hasta qué punto las consumidoras estarían dispuestas a adoptar el nuevo negocio 

como lugar habitual de compra. 

1.2.2.2.2 Frecuencia de compra prevista 

 

De acuerdo con un estudio del autor Vely (2024) sobre marketing en redes sociales y 

comportamiento del consumidor reporta que alrededor de una cuarta parte de los encuestados 

compra cosméticos entre una vez por semana y una vez al mes, mientras que cerca de un tercio 

realiza compras cada tres meses, el autor interpreta estos resultados como un comportamiento 

de compra relativamente frecuente, asociado a la reposición de productos de uso diario como 

protectores solares, limpiador fácil, maquillaje básico, etc. Esto demuestra que la frecuencia de 

compra es un indicador útil para proyectar el volumen potencial de ventas de negocios 

vinculados al cuidado de la piel. 

Según Insight (2024) en su informe publicado en Statista indica que alrededor del 33% 

de los consumidores en India compraban productos cosméticos entre una y tres veces al mes, 

mientras que un grupo menor hacia compras semanales, de manera complementaria en un 

informe antes mencionado de Vely (2024) menciona sobre el mercado japones de skincare y 

señala que más de la mitad de los encuestados adquieren productos de cuidado de la piel cada 

pocos meses, con una frecuencia mayor entre los grupos más jóvenes. Ambos estudios 

demuestran que la frecuencia de compra de productos de skincare y maquillaje suele situarse 

entre una vez al mes y una vez cada tres meses, dependiendo del perfil del consumidor. 

De igual manera Secară (2024) en su análisis reporta que la mayoría de los 

consumidores adquiere cremas faciales en intervalos de uno a dos meses, mientras que solo 

una minoría compra estos productos cada semana, el estudio indica que esta dinámica de 

reposición periódica debe considerarse al planificar inventarios y estrategias comerciales de 
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negocios orientados al cuidado facial. Tomando esta información como base, en el caso de la 

distribuidora propuesta para el cantón Salinas, se medirá la frecuencia de compra realizando 

preguntas a los clientes sobre con que regularidad compran productos de cuidado personal. 

1.2.2.2.3 Preferencia frente a la oferta actual 

 

Según un análisis de NielsenIQ (2024)sobre la evolución del retail de belleza, muestra 

que al elegir donde comprar productos de belleza y cuidado personal, los clientes priorizan la 

conveniencia, disponibilidad del productos y variedad, destaca que muchos compradores 

prefieres puntos de venta donde puedan encontrar todo sus productos en un solo lugar y donde 

el proceso de compra resulte sencillo y rápido. Estas preferencias influyen directamente en la 

comparación que realizan entre nuevas propuestas y la oferta actual disponible en el entorno. 

De la misma forma Leonel (2015) en su tesis desarrollada en la Universidad Técnica 

de Machala evidencia que las clientas prefieres establecimientos que incorporan las novedades 

del mercado y donde pueden adquirir de dos a cuatro productos por visita, influenciadas por la 

recomendación de familiares, amistades o generalmente publicidad, señala que las 

consumidoras buscan locales que ofrezcan productos de tendencia y cuenten con una imagen 

confiable, lo que condiciona su preferencia frente a los distintos almacenes disponibles en la 

ciudad. 

Por otra parte la consultora Appinio (2024) muestra que los clientes de productos 

Beauty & Care eligen los establecimientos en función de si disponen sus marcas favoritas, si 

tienen mejor precios y si ofrecen productos específicos que utilizan de forma habitual. El 

informe indica que supermercados, hipermercados y tiendas especializadas son los lugares 

preferidos para adquirir productos de cuidado personal y maquillaje, lo que significa que los 

formatos donde se concentran varias marcas y categorías en un solo lugar son las favoritas de 

las consumidoras. 
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1.2.2.3 Condiciones comerciales del entorno 

 

Según un informe de NIQ (2022) donde explica sobre la innovación en belleza y salud, 

indica que las condiciones comerciales del entorno se han vuelto más complejas por la 

combinación de inflación, búsqueda de convivencia y expansión de los canales digitales, 

también señala que los consumidores ajustan su gasto en categorías como cuidado de piel y 

maquillaje según su presupuesto disponible, pero buscando productos que asocien el bienestar 

y autoestima. Esto implica que el contexto económico y los precios influyen en el 

comportamiento de compra, pero no eliminan la demanda de categorías de belleza. 

De la misma forma la autora Lafontaine (2025) en un reportaje sobre retail de belleza, 

muestra que a medida que el presupuesto de los hogares se presiona por otros gastos, las visitas 

a tiendas de belleza se mantienen, aunque los clientes son más selectivos y comparan más entre 

marcas y formatos de tienda. Indica que los negocios de belleza que sobreviven son aquellos 

que ofrecen una combinación adecuada de valor percibido, surtido y experiencia conveniente, 

adaptándose a las condiciones del entorno, esto quiere decir que las empresas deben entender 

no solo cuanto puede gastar el consumidor, sino también qué espera recibir un cambio en 

términos de servicio y accesibilidad. 

Por consiguiente Andersen (2021) en su artículo publicado en ITAB donde menciona 

las tendencias en retail de belleza, resalta que la entrada de nuevos competidores y la 

digitalización del sector han modificado el entorno competitivo, haciendo que genere más 

opciones para el consumidor pero a su vez mas presión sobre los márgenes de las empresas. 

Subraya que conocer el presupuesto disponible, la sensibilidad al precio y la percepción de 

comodidad de compra se vuelve esencial para diseñar estrategias comerciales sostenibles. 



39  

1.2.2.3.1 Presupuesto promedio destinado a skincare y maquillaje 

 

Según un reportaje de Ecuavisa (2025) estima que, para una rutina de maquillaje, el 

gasto de las ecuatorianas puede ser entre 20 y 100 dólares, dependiendo de las marcas elegidas, 

la calidad del producto y frecuencia de uso. La nota añade que una rutina de cuidado facial que 

se usen entre 4 a 6 productos como, por ejemplo: limpiador facial, sérums, cremas faciales, 

hidratantes, tónicos, etc., puede presentar entre 25 a 70 dólares mensuales cuando se utiliza 

marcas de gama media. Estos datos representan que una parte relevante del presupuesto 

personal se destina de forma continua a productos de maquillaje y cuidado de la piel. 

Además Smith (2023) en su artículo publicado en Space48 menciona que aunque los 

consumidores buscan ofertas y promociones, mantienen un presupuesto recurrente para la 

categoría, ajustando principalmente el tipo de marca y no tanto la decisión de comprar o no. 

Este documento señala que el precio es el principal factor de decisión para el 75% de las 

personas encuestadas, pero que estas siguen dispuestas a gastar en belleza siempre y cuando 

perciban una buena relación, calidad y precio. Esto quiere decir que el presupuesto destinado 

a productos de skincare y maquillaje tiende a mantenerse. 

De igual forma Patiño (2018) en su análisis periodístico publicado en Semana, 

menciona que Colombia tiene un gasto mensual en productos de belleza y cuidado de la piel 

entre 30.000 y 700.000 pesos, dependiendo también del nivel de ingreso y del tipo de producto 

utilizado. El artículo de periódico destaca que a medida que aumenta el poder adquisitivo, crece 

también el presupuesto asignado a belleza, así transformando esta categoría en un rubro 

relevante del gasto familiar. En base a esta información, la presente investigación medirá el 

presupuesto promedio que las consumidoras de Salinas destinan a productos de cuidado de piel 

y maquillaje mediante rangos mensuales de gasto. 
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1.2.2.3.2 Sensibilidad de los consumidores al precio 

 

Según Fernandes (2023) revela en su informe que el 55% de los consumidores se 

declara especialmente atento a los precios en los últimos meses, que alrededor de una quinta 

parte menciona ser consciente del precio en la compra de cosméticos, el estudio ubica a esta 

categoría en un nivel de otros gastos importantes, lo que indica que los aumentos de precio 

pueden afectar la elección de marcas. No obstante, el informe también muestra que los clientes 

siguen comprando productos de belleza, pero adaptan sus decisiones a promociones y ofertas. 

De acuerdo con los autores Paustian et al. (2024) en su artículo mencionan que el precio 

sigue siendo un factor clave para los clientes amantes a los productos de skincare y maquillaje 

ya que el 68% de las personas que compran estos productos consideran que el precio es 

importante en sus decisiones de compra, Al mismo tiempo, el estudio señala que varios 

compradores buscan ingredientes naturales y productos con beneficios específicos para cada 

piel, por lo que no se limitan a elegir la opción más barata, sino aquella que equilibre costo, 

seguridad y resultados visibles. 

De la misma forma Rajeshwari (2025) en su artículo de revista se observa que la 

disposición de los clientes a pagar más por productos orgánicos o químicos no presenta grandes 

diferencias entre los distintos grupos analizados, lo que indica que la sensibilidad al precio esta 

distribuida y no se concentra solo en un tipo de preferencia. Indica que, aunque algunos 

consumidores están dispuestos a pagar un poco más por determinadas características, el precio 

sigue siendo un elemento que limita el cambio hacia opciones más costosas. 

1.2.2.3.3 Percepción de accesibilidad y comodidad de compra 

 

Según en un informe de Gómez (2025) sobre el sector de belleza, señala que la 

conveniencia se ha consolidado como uno de los factores clave en la decisión de compra 

entendida como la posibilidad de adquirir productos de cuidado personal de forma rápida, 
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sencilla y cercana a los lugares donde las personas viven y trabajan. Explica también que los 

consumidores valoran los puntos de venta que integran surtido amplio, horarios flexibles y 

proceso de pago ágil, lo que ayuda a incrementar su percepción de accesibilidad y comodidad. 

Bajo esta información la experiencia de compra se convierte en un componente relevante como 

el propio producto a la hora de evaluar una propuesta comercial de belleza. 

De acuerdo con Rodríguez et al. (2024) destacan que la facilidad y comodidad de las 

compras en línea han contribuido de manera importante al crecimiento de las ventas en canales 

digitales, especialmente entre los consumidores más jóvenes. Las autoras mencionan la 

posibilidad e comprar desde cualquier lugar, comparar precios y recibir los productos en casa, 

genera que muchas personas perciban el canal online como más accesible que las tiendas físicas 

tradicionales. En este punto de vista, la percepción de comodidad se asocia a la reducción de 

tiempo, esfuerzo y flexibilidad para comprar fuera de horarios comerciales. 

Por consiguiente la revista Industria Cosmética (2023) señala que sus datos recogidos 

del auge del llamado ¨mass beauty¨ ha ampliado la accesibilidad de productos eficaces a 

precios razonables, lo que ha llevado a más clientes incorporar rutinas de cuidado facial y 

maquillaje en su día a día. Esta revista indica que la facilidad para encontrar estos productos 

en supermercados, farmacias y tiendas, junto con la disponibilidad de presentaciones prácticas 

y listas para usar, refuerza la sensación de comodidad y cercanía. Para el caso de la destruidora 

en el cantón Salinas, esta evidencia respalda la importancia de medir como perciben los 

consumidores la accesibilidad geográfica, la facilidad de compra y comodidad de adquirir los 

productos de belleza y cuidado facial. 
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1.3 Fundamentos legales 

 

1.3.1 Normativa técnica sanitaria y NSO 

Decisión Andina 833 

La creación de la distribuidora de productos de Skincare y Make up se sustenta en el 

marco regulatorio comunitario por la Comunidad Andina (2018) mediante la Decisión 833, 

entre ellos se encuentra: 

Artículo 1.- La presente Decisión tiene por objeto establecer los requisitos y 

procedimientos armonizados que deben cumplir los productos cosméticos originarios de los 

Países Miembros y de terceros países, para comercializarse en la subregión andina. A fin de 

realizar su control y vigilancia en el mercado y lograr un elevado nivel de protección de la 

salud o seguridad humana y evitar informaciones que induzcan a error al consumidor. 

Artículo 6.- Los productos cosméticos requieren para su comercialización en la 

Subregión, de la Notificación Sanitaria Obligatoria (NSO). En el caso de productos cosméticos 

fabricados en la Subregión Andina, será necesaria la autorización sanitaria de funcionamiento 

o certificado de capacidad o permiso de funcionamiento del establecimiento fabricante para 

acceder a la NSO. 

Articulo 9.- La solicitud para la emisión del código de la NSO debe ser presentada 

mediante declaración jurada en el formulario establecido a nivel comunitario, adjuntando la 

siguiente información: información general y técnicas, entre ellas el nombre del producto, 

denominación genérica, presentación comercial, forma cosmética, formula cualitativa, entre 

otros. 
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Resolución ARCSA-DE-2021-016-AKRG 

 

El Doctor Izquieta (2021) menciona varios artículos del ámbito nacional las cuales la 

distribuidora debe sujetarse a los dispuesto por el ARCSA, entre ellos se encuentra: 

Artículo 1.- La Normativa Técnica Sanitaria tiene por objeto establecer el 

procedimiento interno para la aplicación de las Decisiones Andinas referentes a los productos 

cosméticos, productos de higiene doméstica y productos absorbentes de higiene personal para 

la obtención de la NSO. Además, establece el procedimiento para las solicitudes de 

reconocimiento, renovación, modificación de la información y para acogerse a un código NSO 

existente. 

Artículo 2. Ámbito de Aplicación. - Las disposiciones contenidas en la presente 

normativa técnica sanitaria aplican a todas las personas naturales o jurídicas, nacionales, que 

fabrican, almacenan, envasan, empacan, acondicionan, maquilan, expendan, importan, 

exportan, distribuyen y comercializan productos cosméticos, productos de higiene doméstica y 

productos absorbentes de higiene personal. 

Articulo 7.- Los productos cosméticos, productos de higiene doméstica y productos 

absorbentes de higiene personal para su importación, comercialización y expendio en los países 

pertenecientes a la Comunidad Andina requerirán de la Notificación Sanitaria Obligatoria-NSO 

presentada ante la Agencia Nacional de Regulación, Control y Vigilancia Sanitaria – ARCSA. 

 

 

Ley Orgánica de Salud 

La base legal Sanitaria de la distribuidora también se encuentra en la Ley Orgánica De 

Salud (2015) en los siguientes artículos: 
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Articulo 130.- Los establecimientos sujetos a control sanitario para su funcionamiento 

deberán contar con el permiso otorgado por la autoridad sanitaria nacional. El permiso de 

funcionamiento tendrá vigencia de un año calendario. 

Articulo 132.- Las actividades de vigilancia y control sanitario incluyen las de control 

de calidad, inocuidad y seguridad de los productos procesados de uso y consumo humano, así 

como la verificación del cumplimiento de los requisitos técnicos y sanitarios en los 

establecimientos dedicados a la producción, almacenamiento, distribución, comercialización, 

importación y exportación de los productos señalados. 

Articulo 137.- Están sujetos a la obtención de notificación sanitaria previamente a su 

comercialización, los alimentos procesados, aditivos alimentarios, cosméticos, productos 

higiénicos, productos nutracéuticos, productos homeopáticos, plaguicidas para uso doméstico 

e industrial, y otros productos de uso y consumo humano definidos por la Autoridad Sanitaria 

Nacional, fabricados en el territorio nacional o en el exterior, para su importación, 

comercialización y expendio. 

Articulo 138.- La Autoridad Sanitaria Nacional, a través de su entidad competente 

otorgará, suspenderá, cancelará o reinscribirá, la notificación sanitaria o el registro sanitario 

correspondiente, previo el cumplimiento de los trámites requisitos y plazos señalados en esta 

Ley y sus reglamentos, de acuerdo a las directrices y normas emitidas por la entidad competente 

de la autoridad sanitaria nacional, la cual fijará el pago de un importe para la inscripción y 

reinscripción de dicha notificación o registro sanitario. 
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1.3.2 Constitución y funcionamiento legal de la distribuidora 

Ley de compañías 

Desde la perspectiva societaria, la creación de la distribuidora se fundamenta en la ley 

de compañías del Ecuador, en los siguientes artículos: 

Articulo1.- Contrato de compañía es aquel por el cual dos o más personas unen sus 

capitales o industrias, para emprender en operaciones mercantiles y participar de sus utilidades. 

Este contrato se rige por las disposiciones de esta Ley, por las del Código de Comercio, por los 

convenios de las partes y por las disposiciones del Código Civil. 

Articulo 2.- Hay cinco especies de compañías de comercio, a saber: La compañía en 

nombre colectivo; La compañía en comandita simple y dividida por acciones; La compañía de 

responsabilidad limitada; La compañía anónima; y, La compañía de economía mixta. Estas 

cinco especies de compañías constituyen personas jurídicas. La Ley reconoce, además, la 

compañía accidental o cuentas en participación. 

Articulo 3.- Se prohíbe la formación y funcionamiento de compañías contrarias al 

orden público, a las leyes mercantiles y a las buenas costumbres; de las que no tengan un objeto 

real y de lícita negociación y de las que tienden al monopolio de las subsistencias o de algún 

ramo de cualquier industria, mediante prácticas comerciales orientadas a esa finalidad. 

Permiso de funcionamiento del establecimiento. 

 

En cuanto al funcionamiento del local físico, la normativa sanitaria exige autorización 

expresa. Según la Ley Orgánica De Salud (2015) en su siguiente articulo: 

Articulo 3.- Distribuidora de productos cosméticos, higiénicos de uso doméstico, 

productos absorbentes de higiene personal o combinados. - Son establecimientos 

autorizados para realizar importación, exportación y venta al por mayor de productos 
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cosméticos, higiénicos de uso doméstico y productos absorbentes de higiene personal. Los 

productos que se comercialicen en estos establecimientos deben contar con notificación 

sanitaria obligatoria vigente. 

1.3.3 Etiquetado, control y vigilancia sanitaria 

Etiquetado y comercialización 

En materia de comercialización, la Comunidad Andina (2018) dispone lo siguiente en 

varios artículos: 

Articulo 20.- Sin perjuicio de lo señalado en los capítulos anteriores, los productos 

cosméticos sólo podrán comercializarse si el envase primario o secundario o empaque cumplen con 

los requisitos de etiquetado establecidos en el Reglamento Técnico Andino correspondiente. 

Articulo 3.- Los productos cosméticos que se comercialicen dentro de la Subregión Andina 

no deberán perjudicar la salud humana cuando se apliquen en las condiciones normales o 

razonablemente previsibles de uso, considerando particularmente, la forma cosmética, las 

precauciones, su etiquetado y las eventuales instrucciones de uso y de eliminación, así como 

cualquier otra indicación o información del producto. 

No se consideran productos cosméticos aquellas sustancias o formulaciones destinadas a la 

prevención, tratamiento o diagnóstico de enfermedades, o destinados a ser ingeridos, inhalados, 

inyectados o implantados en el cuerpo humano. 

Los productos cosméticos no podrán declarar indicaciones terapéuticas ni otra que 

contravenga su definición. 

Control y vigilancia de establecimientos 

 

Articulo 32.- EI control y vigilancia sanitaria de los productos cosméticos se llevará a cabo 

mediante la verificación documentaria o en los establecimientos destinados a elaborar, 
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acondicionar, almacenar, importar, distribuir y comercializar productos cosméticos, del 

cumplimiento de la información presentada ante la Autoridad Nacional Competente. 

Articulo 35.- La Autoridad Nacional Competente podrá inspeccionar los establecimientos 

destinados a elaborar, acondicionar, almacenar, importar, distribuir y comercializar productos 

cosméticos. Para efecto de esta inspección, se deberán aplicar al establecimiento, las normas de 

buenas prácticas según corresponda, que se establezcan en la presente Decisión. 
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Capítulo II. Metodología 

 

2.1 Diseño de la Investigación 

Enfoque 

Según los autores W. Creswell y J. Creswell (2023) indican que los métodos mixtos 

implican recolectar y analizar tanto datos cuantitativos como cualitativos en un solo estudio, 

integrando ambos tipos de datos para proporcionar una compresión más completa del problema 

de investigación. Por ende, en la investigación se utilizó un enfoque mixto por la razón de que 

al momento de realizar un estudio de mercado se requiere comprender tanto datos numéricos 

del sector como la percepción, comportamiento de las consumidoras y de los puntos de venta. 

Se utilizará instrumentos cuantitativos (encuestas con técnicas cualitativas (entrevistas 

y ficha de observación) para obtener una visión más completa del entorno competitivo y de las 

oportunidades reales de inserción de la nueva distribuidora. Este enfoque fortalece la toma de 

decisiones porque permite combinar indicadores de mercado, lo que reduce el riesgo al diseñar 

la propuesta de valor, la estructura del portafolio de productos y la estrategia comercial en el 

cantón Salinas. 

Método 

 

Según Blácido. et al. (2022) en su artículo describe el método analítico-sintético como 

aquel que primero descompone el objeto de estudio de estudio en sus partes para analizarlas 

por separado y luego integra nuevamente los hallazgos en una visión de conjunto, por lo 

consiguiente en la investigación se utiliza el método Analítico-Sintético porque, para gestionar 

la creación de una distribuidora, primero se requiere descomponer la realidad del mercado en 

sus elementos y luego integrarlos al modelo de negocio. 

El método analítico se estudia por separados los componentes como la demanda, oferta 

actual, canales de distribución, precios, condiciones del entorno, perfil del consumidor para 
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que permita identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas específicas del sector 

del cuidado de la piel y maquillaje en Salinas. Se utiliza el enfoque sintético para integrar los 

hallazgos en una propuesta estructurada de la distribuidora, definiendo segmentos objetivos, 

servicios, mix de productos, políticas de precio y lineamientos operativos. 

Así como también se aplica el método deductivo porque se utiliza teorías y buenas 

prácticas de estudios de mercado y distribución comercial para derivar lineamientos concretos 

en el cantón Salinas, y el método inductivo para generalizar los patrones observados en las 

encuestas y entrevistas hacia conclusiones sobre el comportamiento del mercado local. 

Tipo de investigación 

Según Stewart (2025) en su informe menciona que la investigación descriptiva se 

emplea para responder preguntas sobre qué es y cómo es el fenómeno estudiado sin manipular 

las variables, finalidad que guía la caracterización del mercado local en este estudio porque se 

centra en detallar las características del mercado como, por ejemplo: perfil de clientes, 

frecuencia de compra, niveles de gasto, marcas preferidas, formas de pago, canales utilizados 

y percepción de la oferta existente. 

Diseño 

 

Según Guamán et al. (2026) explican que la investigación no experimental se 

caracteriza porque el investigador variables independientes, sino que observa los fenómenos 

tal y como se dan en su contexto natural, para luego analizarlos. Romero (2025) menciona que 

el diseño transversal es la recolección de datos que se realiza en un solo momento del tiempo, 

con el objetivo de describir la situación de las variables. Por ende, el diseño de la investigación 

es no experimental y transversal ya que no se manipulan variables del mercado ni se aplican 

tratamientos a los participantes y la recolección de datos se realiza en un solo momento del 

tiempo lo cual corresponde al año 2026. 
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Modalidad 

 

De acuerdo con Kiss (2025) define la investigación de campo como aquella en la que 

los datos se obtienes en el lugar donde suceden los fenómenos que se desean estudiar, para 

recolecta la información mediante observación, encuestas o entrevistas. Por otro lado Ruiz y 

Alvarado (2020) definen la modalidad documental aquella que se enfoca en obtener y analizar 

información de fuentes documentales formales como libros, artículos, tesis, informes, etc. 

como fuente principal de datos. 

Por ende, la modalidad usada en esta investigación es de campo porque la mayor parte 

de los datos se obtiene directamente en el lugar donde se desarrolla el problema, es decir el 

cantón Salinas y sus puntos de venta de productos cosméticos. Se aplican las encuestas a 

consumidoras, ficha de observación a establecimientos y entrevistas a especialistas de ventas 

y distribución, documental porque apoya en la revisión de fuentes secundarias relacionadas con 

la comercialización de productos de cuidado de la piel y maquillaje. 

2.1.2 Población y muestra 

Población 

La población del presente estudio está conformada por las mujeres residentes en el 

cantón Salinas, provincia de Santa Elena, con edades comprendidas entre 18 y 50 años, que 

constituyen el mercado objetivo potencial para la distribuidora de productos de skincare y make 

up. A partir de las estadísticas demográficas por sexo y grupos de edad disponibles para Salinas, 

según INEC (2024) se identificó que la población femenina en los rangos etarios de 20 a 44 

años asciende aproximadamente a 7.476 mujeres, valor que se asume como aproximación de 

la población objetivo de 18 a 50 años para fines de la investigación . 

En consecuencia, para el desarrollo del estudio de mercado se considera como 

población de referencia a 7,476 mujeres de entre 18 y 50 años, residentes en el cantón Salinas. 
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Este valor se sustenta en la distribución de la población por sexo y edad publicada para el 

cantón en bases estadísticos secundarias que se alimentan de los datos censales más recientes, 

lo que permite contar con un N finito y claramente delimitado para el cálculo de la muestra. 

Tabla 1: Población de mujeres de Salinas de 18 – 50 años 
 

DENOMINACIÓN N.º 

Mujeres de 18 a 50 años del cantón Salinas 7.476 

Total, de la población objetivo (mujeres 18–50 años) 7.476 

Fuente: Instituto Nacional de Estadística y censos (INEC), elaboración propia a partir de la 

distribución por sexo y grupos de edad del cantón Salinas. 

Elaborado por: Isabel Abad 

 

Muestra 

 

El valor representativo de la muestra se determinó a partir de la población objetico 

definida (N= 7.476 mujeres), aplicando la fórmula de muestreo aleatorio siempre para 

poblaciones finitas. Para este cálculo se consideró un nivel de confianza del 95%, un margen 

de error del 5% y una proporción esperada de respuesta p= 0,5, lo cual corresponde al criterio 

de máxima variabilidad recomendado cuando no se dispone de estudios previos sobre la 

distribución de la característica de interés en la población. 

Sustituyendo estos parámetros en la formula estadística se obtuvo un tamaño de muestra 

de 365 mujeres, valor que se redondeó a 370 encuestadas con el fin de garantizar una mayor 

representatividad de los resultados. La selección de las participantes se realizará mediante un 

muestreo probabilístico en su modalidad de muestreo aleatorio simple, de modo que cada mujer 

del rango de edad establecido tenga la misma probabilidad de ser incluida en la encuesta, 

cumpliendo así con el criterio señalado. 
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n= Tamaño de la muestra (365) 

 

N= Tamaño de la población (7,476) 

Q= Probabilidad del fracaso (50%) 

Z= Nivel de confianza (1,96) 

P= Probabilidad del éxito (50%) 

 

e= Margen de error (5%) 

 

N – 1= Factor de corrección 

 

 

 

Recolección y procesamiento de datos 

Ficha de observación 

Según Rodríguez (2022) describe que la ficha de observación es un instrumento 

estructurado de recolección de información que permite registrar de manera ordenada y 

sistemática los hechos, comportamientos y características del entorno tal como se presentan en 

la realidad empírica, también señala que a través de una plantilla previamente diseñada con 

campos específicos, el investigador puede consignar aspectos clave del contexto estudiado, 

reduciendo la subjetividad del registro y facilitando posteriormente la tabulación y el análisis 

comparativo con otros datos cuantitativos o cualitativos. 

En consecuencia, en el presente estudio se elaboró una ficha de observación para 

caracterizar la oferta actual de productos de skincare y make up en el cantón Salinas, 

incorporando ítems relativos al tipo de establecimiento visitado, variedad de categorías 

disponibles, presencia o ausencia de marcas especializadas, forma de exhibición de los 
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productos, etc. Esta ficha de aplico durante recorridos planificados por diferentes puntos de 

venta y la información obtenida se organizó en una matriz que permitió identificar brechas en 

la disponibilidad de productos, carencias en la presencia de distribuidores especializados y 

oportunidades para la implementación de una nueva distribuidora. 

Entrevista 

 

Según Oliveira et al. (2023) sostienen que la entrevista constituye un instrumento 

central en la investigación cualitativa, ya que se basa en un guion flexible de preguntas que 

orienta la conversación, pero deja espacio para profundizar en los significados y experiencias 

que los participantes atribuyen al fenómeno estudiado, indican que la entrevista permite 

acceder a las percepciones, argumentaciones y justificaciones de los informantes, favoreciendo 

la construcción de categorías analíticas y contextualizadas que complementan la información 

proveniente de técnicas cuantitativas como la encuesta. 

Por lo tanto, en este estudio se diseñó una guía de entrevista dirigida a tres especialistas 

vinculados al sector cosmético y a la distribución de productos de belleza, con preguntas 

orientadas a explorar su visión sobre el comportamiento del mercado de skincare y make up en 

Salinas, las dinámicas actuales del canal de distribución, las barreras para el acceso a productos 

especializados y las oportunidades para crear una distribuidora que atienda a comercios locales 

y consumidoras finales. La entrevista se realizó de manera individual, registrando las 

respuestas en matrices de análisis cualitativo. 

Encuesta 

Según Rodríguez (2022) explica que la encuesta es una técnica de recolección de datos 

de enfoque cuantitativo que utiliza un cuestionario estructurado aplicado a una muestra de 

sujetos, con el fin de obtener información homogénea y comparable acerca de sus opiniones, 

actitudes o comportamientos, es así que el uso de formatos estandarizados de preguntas y 
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opciones de respuesta facilita la tabulación y el análisis estadístico, lo que permite generalizar 

los resultados obtenidos en la muestra hacia la población de referencia bajo determinados 

supuestos muestrales. 

En consecuencia, en el presente estudio se elaboró un cuestionario de encuesta dirigido 

a mujeres de 18 a 45 años residentes en el cantón Salinas, cuyo tamaño de muestra se calculó 

mediante muestreo aleatorio simple a partir de la población femenina estimada, el cual 370 

mujeres se encuestaron. El instrumento incluyo preguntas cerradas y en escala de Likert. Las 

encuestas se aplicaron de manera virtual, los datos fueron codificados en una hoja de cálculo y 

se procesaron mediante estadísticos descriptivos, generando tablas y gráficos que permitieron 

caracterizar el comportamiento del mercado objetico y sustentar las decisiones del proyecto de 

negocio. 

Escala de Likert 

 

Según Ferrando et al. (2025) señalan que la escala Likert es una de las herramientas 

más utilizadas para la medición de actitudes y percepciones en ciencias sociales, al estar 

compuesta por un conjunto de ítems formulados como afirmaciones ante las cuales las personas 

expresan su grado de acuerdo mediante categorías ordenadas. Los autores mencionan que este 

formato permite transformar respuestas sujeticas en puntuaciones numéricas, posibilitando el 

análisis de la consistencia interna de la escala. 

Por lo cual en la encuesta aplicada en esta investigación se incorporó una escala tipo 

Likert de cinco puntos, con categorías que van desde ¨totalmente en desacuerdo¨ hasta 

¨totalmente de acuerdo¨, para medir el grado de acuerdo de las participantes respecto a 

afirmaciones vinculadas con la importancia del cuidado de la piel, la percepción de la calidad 

y variedad de los productos disponibles en Salinas, la confianza en nuevas marcas y la 
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disposición a adquirir productos a través de una distribuidora especializada de skincare y make 

up. 

CAPITULO III RESULTADO Y DISCUSIÓN 

 

Análisis de ficha de observación 

 

La ficha de observación se aplicó en el cantón Salinas específicamente en 3 puntos: 

Medicity ubicado en el malecón, Fybeca ubicado en el centro comercial Supermaxi y farmacias 

cruz azul ubicada en un sector residencial, la razón por la cual solo apliqué la ficha de 

observación a farmacias es porque no encontré más puntos físicos que vendan productos de 

skincare y maquillaje. El objetivo fue caracterizar la oferta actual de productos de cuidado de 

la piel, variedad de marcas, enfoque climático, estrategias de precios y perfil del cliente, así 

como también el entorno físico y digital de los establecimientos. 

Tabla 2:Problemas actuales 

 

A (Problemas actuales) 
B F1 
Medicity 

C F2 
Fybeca 

D F3 Cruz 
Azul 

E 
Intensidad 

P1: Ausencia de venta de 
maquillaje/cosméticos especializados; la oferta 
se centra en dermocosmética y cuidado de la 
piel. 

 

1 
 

1 
 

1 
 

3 

P2: No se identifican tiendas o distribuidoras 
que vendan cosméticos al por mayor en el 
cantón Salinas. 

 

1 
 

1 
 

1 
 

3 

P3: Las farmacias no venden productos de 
skincare y maquillaje al por mayor, solo al 
detalle. 

 

1 
 

1 
 

1 
 

3 

P4: Los precios de los productos son 
relativamente más altos por venderse en 
farmacias (percepción de costo elevado). 

 

1 
 

1 
 

1 
 

3 

Nota: Problemas diagnosticados mediante la ficha de observación. 

 

Los resultados de la ficha de observación evidencian que, aunque las farmacias manejan 

una amplia variedad de marcas de cuidado para la piel, la oferta se concreta principalmente en 

productos de dermacosmetica, con escasa presencia de maquillaje lo cual muestra que el 

mercado actual prioriza necesidades cotidianas de protección y limpieza frente a propuestas 
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más completas de belleza y maquillaje. Asimismo, se identificó que ninguno de los 

establecimientos ofrece venta al por mayor, lo que obliga a emprendedoras y revendedoras a 

adquirir los productos al detalle, incrementando sus costos y limitando su margen de ganancia. 

Finalmente, la percepción de precios relativamente elevados por parte de las clientas se 

relaciona con el hecho de que la comercialización se realiza a través de cadenas farmacéuticas, 

las cuales manejan estrategias de promociones y descuentos, pero mantienen niveles de precios 

superiores a los que podrían encontrarse en una distribuidora especializada, es así que se 

confirma la necesidad de una propuesta de negocio que ofrezca precios más competitivos y 

modalidades de compra adaptadas a emprendedoras y consumidoras frecuentes. 

Análisis de las entrevistas 

 

El análisis de las entrevistas realizadas a tres especialistas y emprendedoras del sector, 

revelan un crecimiento sostenido de la demanda de productos de cuidado de la piel y maquillaje 

en el cantón Salinas, impulsado por el interés creciente en el cuidado personal, la influencia de 

tendencias en redes sociales y la expansión de pequeños emprendimientos. No obstante, las 

participantes coinciden en que la oferta local sigue dominada por productos básicos y marcas 

de consumo masivo con presencia limitada de líneas dermatológicas y especializadas, lo que 

las obliga a abastecerse en ciudades como Guayaquil o Quito. 
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Tabla 3:Problemas detectados en las entrevistas 
 

Problemas E1 E2 E3 Frecuencia 

Crecimiento de la demanda sin oferta especializada suficiente. 1 1 1 3 

Predominio de marcas de consumo masivo sobre marcas dermatológicas. 1 1 1 3 

Ausencia de distribuidora física especializada en Salinas. 1 1 0 2 

Necesidad de abastecerse en otras ciudades o mediante importaciones. 1 1 1 3 

Costos logísticos y tiempos de entrega elevados por compras externas 1 1 1 3 

Variedad limitada de marcas y productos. 1 1 1 3 

Falta de productos dermatológicamente probados y de larga duración para 
clima cálido 

0 0 1 1 

Percepción de precios elevados en farmacias y comisariatos 1 1 0 2 

Competencia basada en precio entre emprendimientos locales 1 1 0 2 

Presencia de productos réplicas que generan desconfianza o riesgo para 
la piel 

1 0 0 1 

Escasa asesoría personalizada constante en puntos de venta tradicionales 1 1 1 3 

Dependencia de ventas online con barreras como rechazo al pago de 
envíos 

0 1 0 1 

Limitaciones de stock y necesidad de restockeo frecuente por alta 
demanda en ciertos emprendimientos 

1 0 0 1 

Mercado local pequeño frente a ciudades grandes, lo que dificulta 
mantener una distribuidora 

0 0 1 1 

Falta de proveedores cercanos y eficientes para comerciantes locales 0 0 1 1 

 

 

 

Los problemas identificados a partir de las entrevistadas confirman que la creación de 

una distribuidora de productos de cuidado de la piel y maquillaje en Salinas debe considerar 

tanto la estructura actual del mercado como las expectativas de las consumidoras y 

emprendedoras. El crecimiento de la demanda sin una oferta especializada suficiente y el 

predominio de marcas de consumo masivo muestran un desajuste entre lo que el mercado 

requiere y lo que en la actualidad se ofrece, especialmente en líneas dermatológicas. 

La necesidad de abastecerse en otras ciudades o mediante importaciones, junto con los 

costos logísticos y tiempos de entrega elevados, evidencia que las emprendedoras locales 

enfrentan barreras significativas para mantener un stock continuo y competitivo, además la 

percepción de precios altos en farmacias y la presencia de productos replicas, afectan la 
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confianza de las consumidoras lo cual refuerza la idea de que un distribuidor físico podría tener 

una buena aceptación. 

Asimismo, la escasa asesoría personalizada en los puntos de venta tradicionales se 

traduce en decisiones de compra basadas principalmente en precio o publicidad, sin considerar 

las particularidades del tipo de piel o del clima cálido de Salinas, esto indica la importancia de 

que la nueva distribuidora incorpore servicio personalizado para asesorar a las clientes, tanto 

en la tienda física como en canales digitales, para diferenciarse de la oferta existente. 

Tabla 4: Soluciones sugeridas por las entrevistadas 
 

Soluciones E1 E2 E3 Frecuencia 

Mantener productos originales y de alta calidad para generar confianza en 

la clienta 
1 1 0 2 

Ampliar variedad de marcas y líneas, incluyendo opciones para piel 

sensible, con acné, grasa y clima cálido 

 

1 
 

1 
 

1 
 

3 

Ofrecer precios competitivos frente a la competencia y frente a 

farmacias/comedores 
1 1 1 3 

Implementar asesoría personalizada permanente en puntos de venta y 

redes sociales 
1 1 1 3 

Disponer de stock permanente y buena gestión de inventarios 1 1 1 3 

Facilitar métodos de pago diversos: efectivo, transferencia, tarjetas 1 1 1 3 

Contar con puntos físicos estratégicamente ubicados en la provincia 1 0 0 1 

Ofrecer entrega a domicilio con recargos bajos por envío 0 1 0 1 

Diseñar logística eficiente que reduzca necesidad de viajar a otras 

ciudades 
0 1 1 2 

Diferenciarse por variedad de productos y marcas, incluyendo marcas 

coreanas y dermatológicas 
1 0 1 2 

Construir alianzas con mayoristas y distribuidores externos para asegurar 

abastecimiento continuo 

 

1 
 

1 
 

1 
 

3 

Adaptar la oferta a tendencias de consumo (productos “en tendencia”) 1 0 1 2 
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Las soluciones propuestas por las entrevistadas se orientan principalmente a fortalecer 

la calidad y variedad de la oferta, al mismo tiempo que mejoran la experiencia de compra de 

las clientas. La incorporación de productos originales de alta calidad y ampliación de marcas y 

líneas especializadas buscan responder a la demanda de los productos de skincare y maquillaje, 

reduciendo la dependencia de compras en otras ciudades. 

La propuesta de ofrecer precios competitivos, facilitar diversos métodos de pago y 

asegurar stock permanente mediante una buena gestión de inventarios se perfila como eje 

central de la competitividad de la nueva distribuidora, estas estrategias permitirían a las 

emprendedoras adquirir productos en condiciones más favorables y trasladar parte de esos 

beneficios a las consumidoras finales. 

Finalmente, la implementación de asesoría personalizada continua, tanto en el punto de 

venta físico como en redes sociales, junto con la construcción de alianzas con mayoristas y una 

logística eficiente, se considera fundamental para consolidar una imagen de empresa experta y 

confiable, capaz de garantizar disponibilidad constante y reducir costos y tiempos de 

abastecimiento para el mercado local. 

Tabla 5: Recomendaciones estratégicas para la distribuidora 
 

Recomendaciones E1 E2 E3 Frecuencia 

Posicionar la distribuidora como especialista en productos originales y 

confiables 
1 1 1 3 

Ofrecer amplia variedad de marcas y productos. 1 1 1 3 

Establecer precios competitivos y accesibles. 1 1 1 3 

Garantizar asesoría personalizada y capacitación. 1 1 1 3 

Mantener inventario permanente y disponibilidad inmediata de 

productos clave 
1 1 1 3 

Diseñar una logística que reduzca tiempos y costos de abastecimiento 

para comerciantes locales 
1 1 1 3 

Incorporar canales físicos y digitales 1 1 1 3 

Adaptar la oferta al clima de Salinas con productos de larga duración y 

adecuados. 
0 0 1 1 
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Aprovechar el crecimiento del interés por el cuidado personal para 

expandirse, 
1 0 1 2 

Construir una marca sólida y confiable, 1 1 1 3 

 

 

Las recomendaciones estratégicas apuntan a que la distribuidora se diferencia en el 

mercado local posicionándose como especialista en productos originales y confiables, con 

variedad de productos que integra líneas dermatológicas y maquillaje, la fijación de precios 

competitivos y la creación de una logística eficiente se identifican como elementos clave para 

captar tanto consumidoras finales como emprendedoras que requieres abastecimiento continuo 

y cercano. 

La propuesta de garantizar asesoría personalizada y capacitación, mantener inventario 

permanente de productos de alta rotación e integrar canales físicos y digitales, refuerza la idea 

de una empresa moderna, accesible y orientada al servicio. Además, la construcción de una 

marca solida con presencia activa en redes sociales y respaldo en recomendaciones de clientes 

se considera esencial para alcanzar la aceptación en el mercado y proyectar posibilidades de 

expansión. 
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3.1 Análisis de datos de encuesta a mujeres del cantón Salinas. 
 

 

Tabla 6 Edad 

 

 

 

Ilustración 1Edad 
 

 

 
 

 

En el rango de edad se observa que la mayoría de las encuestadas se concentra entre los 

18 y 24 años, lo que evidencia que la propuesta de la distribuidora se orienta principalmente a 

un segmento joven de consumidoras de productos de skincare y maquillaje. 
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Tabla 7Nivel de instrucción 

 

 

 

 

Ilustración 2 Nivel de instrucción 

 

 

Nota: Datos de nivel de instrucción de las mujeres del cantón Salinas 

 

El nivel académico de las mujeres del cantón Salinas se destaca de manera significativa 

en la educación universitaria, esta cifra representa a más de la mitad del mercado potencial 

estudiado por lo cual lógicamente va de la mano la edad. 
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Tabla 8 Frecuencia de compra 
 

 

 

 

 

Ilustración 3 Frecuencia de compra 

 

 

 

Un 37,5% de las mujeres encuestadas respondieron que realizan compras de skincare 

y maquillaje cada 2 a 3 meses, lo cual se entiende que para ellas hacer este tipo de compras 

ya es una rutina. 
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Tabla 9 Gasto promedio mensual 

 

 
 

 

 

Ilustración 4 Gasto promedio mensual 
 

 
 

 

Las mujeres de Salinas respondieron que mensualmente tienen un valor de $10 a $20 

incluso hasta 40$ dólares destinados solo para realizar compras de productos de skincare y 

maquillaje, lo cual indica que hay una alta demanda en estos productos. 
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Tabla 10 Intención de compra 

 

 

 

 

 

Ilustración 5 Intención de compra 

 

El 38,4% de las mujeres encuestadas de Salinas indicaron que existe una intención de 

compra la cual está destinada para los productos de cuidado de la piel y maquillaje es decir que 

se presencia una demanda activa a corto plazo que favorece la viabilidad de la distribuidora 
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Tabla 11 Variedad de productos 

 

 

 

Ilustración 6 Variedad de productos 

 

 

 

El 34,1% de las encuestadas mantienen una postura neutral con respecto a la 

satisfacción de variedad actual de productos de skincare y maquillaje en Salinas, es decir que 

existe un segmento importante que no percibe una oferta del todo completa en el mercado local 

lo cual es una oportunidad estratégica para la distribuidora. 
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Tabla 12 Preferencias del consumidor 

 

 

Ilustración 7 Preferencias del consumidor 

 

 

 

 

Un 36,3% de las mujeres encuestadas están totalmente de acuerdo con preferir marcas 

reconocidas de skincare y maquillaje aun así sean costosas, esto quiere decir que priorizan la 

calidad de los productos sobre el precio. 
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Tabla 13 Factores de decisión de compra 

 

 

 

 
 

 

 

 

Tabla 14 Precio 

 

 

 

Tabla 15 Marca 

 

 

 

Tabla 16 Calidad 
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Tabla 17 Recomendación 

 

 

 

Tabla 18 Ingredientes 

 

 

 

Tabla 19 Promociones 

 

 

 

Tabla 20 Disponibilidad 

 

 

 

Tabla 21 Asesoría 
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Tabla 22 Disponibilidad de productos 
 

 

 

Ilustración 8 Disponibilidad de productos 

 

 

 

Un 54,7% de las encuestadas afirmaron que si encuentran productos de skincare y 

maquillaje en el cantón Salinas lo cual indica que existe un mercado activo, pero deja en 

evidencia un 45.3% de desabastecimiento o dificultad de acceso, lo cual justifica la propuesta 

comercial de la nueva distribuidora para garantizar un inventario constante y variado. 



71  

Tabla 23 Cobertura del mercado 

 

 

Ilustración 9 Cobertura del mercado 

 

 

 

De acuerdo con los datos presentados en la tabla un 58,8% afirman que existe una 

preferencia del mercado local por puntos de venta convenientes y accesibles en Salinas, 

sirviendo como guía para el diseño del canal de distribución. 
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Tabla 24 Creación de un negocio 

 

 

Ilustración 10 Creación de un negocio 

 

 

 

Se observa que un 93,8% de las encuestadas están de acuerdo que hace falta una 

distribuidora especializada en skincare y maquillaje en Salinas, lo cual confirma una 

oportunidad de mercado. 
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Tabla 25 Necesidades no cubiertas 

 

 

 

Ilustración 11 Necesidades no cubiertas 

 

 

 

Se observa que un 97,5% de las encuestadas afirman estar de acuerdo con que exista 

una distribuidora que cumpla con variedad de marcas, asesoría personalizada y entrega a 

domicilio ya que les parece una propuesta innovadora. 
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Tabla 26 Innovación 

 

 

Ilustración 12 Innovación 

 

 

 

 

El 52,8% de las encuestadas confirman que la propuesta está sumamente clara, 

favorable y atractiva, respaldando la viabilidad del concepto de negocio planteado para el 

cantón Salinas. 
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Tabla 27 Nivel de aceptación 

 

Ilustración 13 Nivel de aceptación 

 

 

 

 

Con respecto al nivel de aceptación, se observa que el 56,3% de las encuestadas 

manifestaron estar totalmente de acuerdo en comprar sus productos en la distribuidora en 

Salinas si existiera, lo cual consolida la viabilidad comercial del proyecto. 
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Tabla 28 Frecuencia de compra 

 

 

 

Ilustración 14 Frecuencia de compra 

 

 

 

El 48,4% de las mujeres encuestadas están totalmente de acuerdo en que comprarían 

con frecuencia en la distribuidora tras su creación, lo que asegura una demanda sostenida e 

ingresos recurrentes para el modelo de negocio. 
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Tabla 29 Preferencia frente a la oferta actual 

 

 

 

Ilustración 15 Preferencia frente a la oferta actual 

 

 

 

 

El 49,1% de las mujeres encuestadas están totalmente de acuerdo y dispuestas a cambiar 

sus lugares habituales de compra por la nueva distribuidora, esto da a entender que facilita la 

captación de clientes de la competencia. 
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Discusión 

 

A partir de la ficha de observación, encuestas y entrevistas, se confirmó que el mercado 

de productos de skincare y maquillaje en el cantón Salinas muestra una demanda activa, pero 

con una oferta limitadas y poco especializadas, lo que da sustento a la idea de crear una 

distribuidora en la zona. Diaz (2025) señala que en ciudades como Quito y Guayaquil la oferta 

se ha ampliado con tiendas multimarca y comercio electrónico lo que va de la mano con lo 

dicho por parte de las especialistas entrevistadas, ya que ellas mencionaron que se abastecen 

de productos que consiguen al por mayor en estas ciudades. Esta brecha entre el contexto 

nacional y el entorno local evidencia oportunidades comerciales y necesidades insatisfechas 

que respaldan la propuesta de negocio. 

Los datos de las encuestas demuestran que la mayoría de las mujeres del cantón compra 

productos de skincare y maquillaje con frecuencia, cada 2 o 3 meses y destina una parte 

constante de su presupuesto a esta categoría, con montos que van desde 10$ a 60$, esta 

situación coincide con lo planteado por Martínez (2023) sobre el papel central de la demanda 

efectiva en el crecimiento económico y con los informes de Mathiesen (2024) que indica que 

en América Latina y particularmente en Ecuador, el cuidado de la piel y el maquillaje ocupan 

un lugar relevante en el gasto de las mujeres. 

Asimismo, las encuestas muestran que los consumidores otorgan gran importancia a la 

calidad, la marca, recomendación, ingredientes, promociones, disponibilidad y asesoría 

personalizada al momento de decidir sus compras. Estas preferencias se relacionan con Mintel 

(2024), que destaca la búsqueda de fórmulas con ingredientes de alto rendimiento y beneficios 

comprobados y con Sánchez (2012), quien resalta el peso de las características sensoriales, el 

envase, el diseño y el precio en la elección de productos cosméticos. 
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Finalmente, la aceptación de la propuesta se verifica en los resultados de las encuestas, 

donde se registran niveles elevados de intención de compra, percepción de claridad de la 

propuesta y disposición a cambiar los lugares actuales de compra por una nueva distribuidora 

que ofrezca varias marcas, asesoría y entrega a domicilio. Dam (2016) afirma que, en el sector 

de la belleza la aceptación de una propuesta se refleja en la intención de compra, y que las 

consumidoras valoran aquellas alternativas que comprenden sus necesidades y ofrecen una 

experiencia coherente. La coincidencia entre estas ideas y los resultados obtenidos permite 

afirmar que la distribuidora planteada es percibida como una alternativa innovadora. 

En consecuencia, los hallazgos de oferta, demanda, preferencias, presupuesto, 

condiciones del entorno y aceptación de la propuesta demuestra que el estudio de mercado 

realizado cumple con los objetivos planteados y valida la idea a defender: el análisis del 

mercado de productos de skincare & make uo en el cantón Salinas permite identificar 

oportunidades comerciales y necesidades insatisfechas para sustentar la creación de una 

distribuidora especializada en el año 2026. 

Propuesta 

 

Estudio de mercado 

 

Este estudio constituye un aspecto clave para determinar los bienes y servicios que 

serán demandados por la población del cantón Salinas, motivo por el cual se orientó al análisis 

del mercado de productos de Skincare y maquillaje existente en la localidad. El levantamiento 

de la información se realizó con consumidoras potenciales y establecimientos relacionados con 

la venta de productos de belleza con el fin de indagar acerca del interés en contar con una 

distribuidora especializada en skincare y make up en Salinas. A partir de este proceso se analizó 

la información recopilada para determinar si la propuesta de crear la distribuidora de productos 

de skincare y make up tendrá aceptación en el mercado del cantón Salinas. 
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Factores internos 

Tabla 30 Análisis FODA 
 

Fortaleza Debilidades 

- Ubicación en el cantón Salinas. 

- Portafolio variado de productos de skincare y 

make up. 

- Trabajo con marcas reconocidas. 

- Atención personalizada y asesoría. 

- Uso de canales digitales. 

- Empresa nueva sin posicionamiento 

previo. 

- Recursos financieros limitados. 

- Dependencia de proveedores externos. 

- Falta de historial de ventas. 

- Capacidad operativa reducida. 

 

 

factores externos 

 

Oportunidades Amenazas 

- Creciente interés por el cuidado de la piel y 

maquillaje. 

- Necesidad de un canal fijo de abastecimiento 

para negocios y emprendedoras. 

- Posibilidad de trabajar con diferentes rangos 

de precio. 

- Uso del marketing digital. 

- Potencial de expansión futura. 

- Competencia de tiendas, farmacias y 

ventas online ya posicionadas. 

- Cambios en gusto y preferencias de las 

consumidoras. 

- Variación de costos y precios de 

abastecimiento. 

- Competencia informal con productos 

más baratos. 

- Posibles exigencias regulatorias. 



81  

Marketing mix de la propuesta 

 

Según Santos (2025) el marketing mix se entiende como el conjunto de decisiones 

coordinadas sobre producto, precio, distribución y promoción que permiten orientar la oferta 

de la empresa hacia las necesidades del mercado objetivo, se integra estas cuatro variables 

como un marco para diseñar estrategias que optimicen el posicionamiento, la atracción y la 

retención de clientes, articulando de forma coherente lo que se ofrece, cuánto cuesta, como se 

distribuye y como se comunica a los consumidores. 

En consecuencia, en la presente investigación, la distribuidora de productos de skincare 

y maquillaje estará orientada al desarrollo de actividades comerciales destinadas a satisfacer 

las necesidades de cuidado personal y belleza de las consumidoras del cantón Salinas. La 

propuesta contempla la oferta de productos de calidad, variedad de marcas y atención 

personalizada con la finalidad de posicionarse en el mercado local y generar aceptación en el 

segmento objetivo. 

Nombre de la empresa: 

 

El nombre de la distribuidora es ¨Girls summer¨ lo que significa ¨Verano de chicas¨, lo 

escogí con el propósito de vincular la identidad del negocio con el entorno geográfico y el 

segmento de mercado al que se dirige. Los colores transmiten frescura ya que al ubicarse en el 

cantón Salinas este se caracteriza por su ambiente playero y turístico. 
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Slogan 
 

Misión: 

 

¨Proveer productos de skincare y make up con altos estándares de calidad, ofreciendo 

variedad, accesibilidad y atención personalizada a las consumidoras del cantón Salinas, con el 

propósito de satisfacer sus necesidades de cuidado personal, belleza y bienestar¨. 

Vision: 

 

¨Convertirse en una distribuidora reconocida y competitiva en el cantón Salinas, 

destacándose por la calidad de sus productos, la confianza generada en sus clientas y la 

innovación en sus estrategias comerciales, logrando un posicionamiento solido en el mercado 

de skincare y make up¨. 

Posicionamiento 

 

 

La distribuidora tendrá un posicionamiento en el cantón Salinas, diagonal a Rocka 

bar, cerca del Tía, específicamente en Barrio Salinas calle General Enrique Gallo, ya que se 

encuentra un local familiar listo para poder ser utilizado, es una zona muy poblada ya que la 

playa queda una cuadra atrás del local y también se encuentran varios edificios con turistas 

recurrentes. 
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Estructura de precios 

 

Dado a que ¨Girls Summer¨ es una distribuidora de productos de skincare y make up, 

se consideran dos niveles de precios: uno dirigido a consumidoras finales del cantón Salinas y 

otro orientado a ventas al por mayor para salones de belleza, maquilladoras, centros estéticos 

y emprendedoras dedicadas a la reventa de productos. Los precios al por mayor se establecen 

tomando como referencia los valores observados en importadoras y distribuidoras de belleza 

que operan en Ecuador. 

Tabla 31 Precios de maquillaje (Unidad y al por mayor) 
 

PRODUCTO 
PRECIO 

DETALLE 
PRECIO AL POR MAYOR 

Máscaras de pestañas 5,00 a 15,00 2,50 a 5,00 

Bases líquidas 7,00 a 20,00 3,50 a 8,00 

Polvos compactos 6,00 a 18,00 3,00 a 7,00 

Polvos sueltos 7,00 a 20,00 3,50 a 8,00 

Rubor en polvo 5,00 a 15,00 2,50 a 6,00 

Rubor líquido 6,00 a 16,00 3,00 a 7,00 

Rubor en barra 6,00 a 16,00 3,00 a 7,00 

Sombras de ojos (paletas/cuartetos) 8,00 a 25,00 4,00 a 10,00 

Delineador de ojos 4,00 a 12,00 1,50 a 4,00 

Delineador de labios 4,00 a 10,00 0,80 a 3,00 

Labiales mate 5,00 a 15,00 2,50 a 5,00 

Glosses labiales 4,00 a 12,00 2,00 a 4,50 

Rizadores de pestañas 3,00 a 10,00 1,50 a 4,00 

Correctores de ojeras 6,00 a 18,00 3,00 a 7,50 

Contornos (polvo o crema) 7,00 a 20,00 3,50 a 8,00 
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Tabla 32 Precios de Skincare (Unidas y al por mayor) 
 

PRODUCTO SKINCARE PRECIO DETALLE PRECIO AL POR MAYOR 

Sérums faciales 8,00 a 35,00 4,50 a 15,00 

Pañitos desmaquillantes 3,00 a 8,00 1,50 a 4,00 

Tónico facial 6,00 a 18,00 3,00 a 8,00 

Protector solar líquido 8,00 a 25,00 4,00 a 12,00 

Protector solar en barra 8,00 a 25,00 4,00 a 12,00 

Cremas aclaradoras 7,00 a 22,00 3,50 a 10,00 

Gel limpiador facial 6,00 a 18,00 3,00 a 8,00 

Jabón facial 4,00 a 12,00 2,00 a 5,00 

Agua micelar 6,00 a 18,00 3,00 a 8,00 

 

 

 

Canales de Distribución 

 

La distribución de los productos de maquillaje y skincare de la distribuidora Girls 

Summer tendrá opciones de entregas, a domicilio o retiro en el local, además, los productos 

serán adquiridos directamente a promovedores e importadoras para luego ser comercializados 

directamente a consumidoras finales, maquilladoras, emprendedoras y negocios relacionados 

con la belleza en el cantón Salinas. 

Además, la distribución se apoyará en la venta presencial y en canales digitales, 

permitiendo la toma de pedidos mediante redes sociales y mensajería instantánea, así como 

entregas directas dentro del cantón Salinas. Esta estrategia facilitará el acceso a los productos 

y contribuirá al posicionamiento de la distribuidora en el mercado local. 
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Acciones de Promoción 

 

Para promover los productos ofrecidos por Girls Summer, se implementarán estrategias 

orientadas a atraer clientas, incentivar la compra y fortalecer el reconocimiento de la 

distribuidora en el cantón Salinas, entre estas acciones se contemplan promociones por combos 

de productos, descuentos por compras al por mayor y ofertas especiales en temporadas de alta 

demanda, especialmente en fechas comerciales y temporadas vacacionales vinculadas a la 

dinámica turística. 

Tabla 33 Promoción 
 

COMBO EMPRENDEDOR MAQUILLAJE – GIRLS SUMMER 

Combo de productos de maquillaje básico y de alta rotación 

Set de esponjas 4 sets 

Gloss labial 2 unidades 

Paleta de sombras 2 unidades 

Velos faciales tipo mascarilla 3 unidades 

Agua de rosas o mist facial 2 unidades 

Corrector líquido 2 unidades 

Labial líquido de larga duración 2 unidades 

Lifter gloss o gloss volumizador 2 unidades 

Labial en barra 2 unidades 

Lip oil o aceite labial 2 unidades 

Dúo de labial/fruta o labial temático 2 unidades 

Rubor o blush 3 unidades 

Base líquida natural 2 unidades 

Precio: $50 
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Tabla 34 Promoción 
 

COMBO SKINCARE 

PROMOCIÓN – GIRLS 

SUMMER 

 

DETALLE 

 

Descripción general 

Combo de productos para cuidado facial con enfoque 

hidratante e iluminador, ideal para emprendedoras que 

comercializan skincare básico. 

Incluye 

Loción corporal con vitamina C Crema corporal hidratante con activos iluminadores. 

Esencia facial con vitamina C Sérum o esencia para rostro con acción antioxidante. 

Tónico facial con vitamina C Tónico que ayuda a refrescar y mejorar la textura de la piel. 

Limpiador facial con vitamina C Gel o crema limpiadora para uso diario. 

Jabón facial con vitamina C Jabón en barra para limpieza suave del rostro. 

Velo facial o mascarilla de 

vitamina C 

Mascarilla en tela o sachet, de uso puntual para hidratación e 

iluminación. 

Precio: 15$ 

 

 

Medios de comunicación 

 

Para dar a conocer la distribuidora de productos de Skincare y maquillaje ¨Girls 

Summer¨ en el cantón Salinas, se emplearán medios de publicidad accesibles y acordes con el 

público objetivo, entre ellos se utilizará redes sociales como Instagram, Facebook, TikTok y 

WhatsApp para subir anuncios llamativos, videos en tendencias promocionando los productos 

e incluso realizar Live donde se puede unir el público y realizar sus compras y a su vez 

interactuar con los clientes. 

Asimismo, se valorará el uso de medios locales como la participación en ferias o 

eventos relacionados con belleza y emprendimientos, con el fin de posicionar la marca y 

comunicar las ventajas de adquirir productos mediante la distribuidora. Estas acciones de 
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publicidad tienen como finalidad incrementar el reconocimiento de ¨Girls Summer¨, informar 

sobre los combos emprendedores, precios al por mayor y variedad de productos disponibles. 

Presupuesto Básico 

 
Tabla 35 inversión Inicial 

 

Inversión Inicial  

Cantidad 

 

Costo 

unitario 

 

Frecuencia 

 

Total 
Descripción 

Repisas para exhibir productos 4 $120,00 Único $480,00 

Mostrador de atención al cliente 1 $220,00 Único $220,00 

Vitrinas de vidrio 2 $160,00 Único $320,00 

Escritorio y silla para trabajo 

administrativo 
1 $180,00 Único $180,00 

Computadora de escritorio 1 $500,00 Único $500,00 

Impresora + material de oficina 

inicial (hojas, esferos, folders) 
1 $280,00 Único $280,00 

Letrero grande 1 $100,00 Único $100,00 

Aire acondicionado tipo Split 1 $350,00 Único $350,00 

Total $2.430,00 
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Tabla 36 Productos básicos de skincare y maquillaje para 12 meses 

 

 

Descripción 
Cantidad 

anual 
Medida 

Unidades 

aprox al año 

Costo unitario 

mayorista 

Costo 

anual 

Máscaras de 

pestañas 

15 

docenas 
12 180 $2,80 $504,00 

Bases líquidas 
10 

docenas 
12 120 $4,50 $540,00 

Polvos compactos 
10 

docenas 
12 120 $3,90 $468,00 

Sombras de ojos 8 docenas 12 96 $6,00 $576,00 

Labiales mate 
15 

docenas 
12 180 $2,50 $450,00 

Glosses labiales 
10 

docenas 
12 120 $2,10 $252,00 

Correctores de 

ojeras 
8 docenas 12 96 $3,60 $345,60 

Sérums faciales 8 docenas 12 96 $6,00 $576,00 

Gel limpiador 

facial 
8 docenas 12 96 $4,20 $403,20 

Agua micelar 8 docenas 12 96 $3,90 $374,40 

Protector solar 

facial 
8 docenas 12 96 $5,40 $518,40 

Tónico facial 8 docenas 12 96 $4,20 $403,20 

Pañitos 

desmaquillantes 

10 

docenas 
12 120 $1,80 $216,00 

Jabón facial 8 docenas 12 96 $2,40 $230,40 

Cremas aclaradoras 6 docenas 12 72 $4,80 $345,60 

Total $6.148,80 
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Tabla 37 Gastos operativos 

 

 

 

 

Tema Descripción Costo Frecuencia 
Total, 

anual 

Servicios básicos 
Luz, agua, internet, 

seguridad/mantenimiento 
100 Mensual 1.200,00 

Mano de obra 
Encargada de ventas y bodega (1 

persona) 
450 Mensual 5.400,00 

Publicidad 
Material promocional y 

campañas en redes sociales 
200 Mensual 2.400,00 

Mantenimiento 

del local 

Limpieza, reparaciones menores, 

insumos de aseo 
90 Mensual 1.080,00 

Total 10.080,00 

 

 

 

Tabla 38 Resumen 

 

 

Concepto Valor 

Equipos básicos 2.430,00 

Insumos básicos 6.148,80 

Gastos operativos 10.080,00 

Total 18.658,80 
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Conclusiones 

 

Del análisis del mercado de productos de skincare & make up en el cantón Salinas se 

concluye que existe una demanda activa y creciente, acompañada de una oferta concentrada en 

farmacias, con ausencia de canales mayoristas y de una distribuidora física enfocada en esta 

categoría. Esta combinación de demanda real, presupuesto destinado de forma constante y 

vacíos en la oferta sustenta la viabilidad de crear una distribuidora especializada en el año 2026, 

alineada con las necesidades y preferencias de las consumidoras del cantón. 

En relación con el diagnóstico de la oferta y competencia actual, se evidencia que la 

comercialización de productos de skincare y maquillaje en Salinas se encuentra principalmente 

en cadenas farmacéuticas y farmacias de barrio, con énfasis en dermocosmetica, variedad 

limitada de maquillaje profesional y ausencia de venta al por mayor. Esta estructura obliga 

emprendedoras a abastecerse en otras ciudades, incrementando costos y tiempos de reposición, 

y revela oportunidades comerciales pata un canal mayorista y una distribuidora que amplie la 

variedad de marcas y productos disponibles en el cantón. 

Respecto a los hábitos de consumo, preferencias de marcas y capacidad de gasto de las 

consumidoras, se concluye que la mayoría compra productos de skincare y maquillaje con 

frecuencias regulares y destina una parte estable de su presupuesto mensual a esta categoría, 

privilegiando factores como calidad, marca, recomendación, ingredientes, promociones, 

disponibilidad y asesoría personalizada. Estos resultados confirman que las mujeres de Salinas 

otorgan importancia a su cuidado personal y muestran disposición a invertir en productos que 

les generen confianza y beneficios visibles, lo que constituye una base sólida de demanda para 

la propuesta de una distribuidora. 

En cuanto a la aceptación de la propuesta de distribuidora, los resultados indican altos 

niveles de intención de compra, percepción positiva de la claridad del modelo de negocio y 
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disposición a cambiar los puntos de venta actuales por una nueva distribuidora que ofrezca 

varias marcas, asesoría especializada, precios competitivos y entrega a domicilio. Esta 

aceptación, reforzada por las recomendaciones de especialistas y emprendedoras, demuestra 

que la propuesta es comprendida, valorada y percibida como una alternativa innovadora y 

conveniente en el mercado local, lo que respalda su implementación en el cantón Salinas. 
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Recomendaciones 

 

Se recomienda que la distribuidora combine venta al por mayor y al detalle, ampliando 

la variedad de marcas y productos de skincare y maquillajes disponibles en Salinas, con énfasis 

en líneas dermatológicas adaptadas al clima cálido y a los distintos tipos de piel, garantizando 

productos originales y de confianza. Establecer alianzas estratégicas con mayoristas y 

distribuidoras nacionales e internacionales que permitan asegurar un abastecimiento continuo, 

reducir la necesidad de viajes frecuentes a otras ciudades y mejorar las condiciones de costo y 

tiempo de entrega para los emprendimientos locales. 

Se recomienda estructurar un catálogo de productos con distintas gamas de precio, 

manteniendo estándares de calidad, para atender a consumidoras con presupuestos bajos, 

medios y altos, incorporando marcas y productos que respondan a las preferencias detectadas 

y brindando información que ayude a las consumidoras a elegir productos adecuados a su tipo 

de piel y estilo de vida. 

Se recomienda comunicar los elementos más valorados por las encuestadas variedades 

de marcas, asesoría personalizada, precios competitivos, disponibilidad inmediata y entrega a 

domicilio mediante redes sociales y acciones presenciales, con el fin de reforzar la imagen de 

la distribuidora. 

Se recomienda ofrecer beneficios para clientas frecuentes y emprendedoras, como 

descuentos por volumen y promociones, con el fin de consolidar la intención de compra y 

fortalecer la recomendación y la lealtad hacia la nueva distribuidora. 
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Tema: Estudio de mercado para la creación de una distribuidora de productos de skincare & make 

up en Salinas, año 2026. 
• Objetivo: Recopilar información de especialistas del sector de belleza sobre la oferta actual de 

productos de skincare y make up, para aportar insumos al estudio de mercado para crear una 
distribuidora de skincare & make up en el cantón. 

DATOS DE CLASIFICACIÓN 
NOMBRE: EDAD 

: 
SEXO: H    

OCUPACIÓN:  

ENTREVISTADORA: Isabel Abad Vera FECHA: 
SPEACH: 

Buenos días/tardes. Mi nombre es Isabel Abad Vera, estudiante de la Carrera de 
Administración de Empresas de la Universidad Estatal Península de Santa Elena. La presente 
entrevista forma parte de una investigación académica relacionada con el estudio de mercado 
para la creación de una distribuidora de productos de skincare y maquillaje en el cantón 
Salinas. La información proporcionada será utilizada únicamente con fines académicos y 
tratada con absoluta confidencialidad. Agradecemos de antemano su valiosa colaboración 

 Preguntas 

1 
Desde su experiencia profesional, ¿cómo describiría el mercado actual de productos de skincare y 

maquillaje en el cantón Salinas? 

2 
¿Qué tipos de productos, marcas o líneas de skincare y maquillaje predominan en los puntos de 

venta locales? 

3 
¿Considera que la variedad y disponibilidad de productos satisfacen adecuadamente la demanda 

actual del mercado? ¿Por qué? 

4 

¿Existen distribuidoras especializadas que abastezcan al mercado local? En caso de no existir, ¿a 

qué considera que se debe? 

5 

¿Cómo se abastecen actualmente farmacias, tiendas y otros puntos de venta de productos de 

skincare y maquillaje? 

6 

¿Qué necesidades no cubiertas observa en las consumidoras de skincare y maquillaje del cantón 

Salinas? 

7 
¿Qué factores influyen más en la decisión de compra de las consumidoras: precio, marca, 

calidad, ingredientes, asesoría o disponibilidad? 

8 

¿Cómo perciben las consumidoras los precios actuales de skincare y maquillaje en Salinas? 

9 

¿Qué condiciones de accesibilidad, ubicación, métodos de pago o entrega facilitarían la compra 

de estos productos? 

01 
¿Considera viable la creación de una distribuidora especializada de skincare y maquillaje en 

Salinas? ¿Por qué? 

11 
¿Qué propuesta de valor debería ofrecer la distribuidora para diferenciarse de la oferta actual? 

12 
¿Qué señales del mercado permitirían concluir que la distribuidora tendría aceptación y 

sostenibilidad comercial? 

BIEN ESO ES TODO: ¡MUCHAS GRACIAS! 
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Apéndice 7. Guia de encuesta 

 

UNIVERSIDAD ESTATAL PENÍNSULA DE SANTA ELENA 

FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS 

CARRERA DE ADMINISTRACIÓN DE EMPRESAS 

ENCUESTA 

Tema: Estudio de mercado para la creación de una distribuidora de productos 

de Skincare & Make up en Salinas, año 2026 

Objetivo: Recopilar información de mujeres consumidoras del cantón Salinas sobre 

sus hábitos de compra, preferencias y percepción de la oferta actual de productos de skincare 

y maquillaje, para aportar insumos al estudio de mercado para la creación de una 

distribuidora especializada en estos productos en el cantón. 

Dirigida a: Mujeres Consumidoras del cantón Salinas de aprox 18 – 50 años 

Duración estimada: 15 minutos 

 

Datos demográficos 

 

1. Confirmación del perfil: 

 

☐ Mujer consumidora de productos de skincare o maquillaje 

 

☐ No corresponde al perfil de estudio 

 

2. Rango de edad: 

 

• 18–24 años 

• 25–34 años 

• 35–44 años 

• 45–50 años 

3. Nivel de instrucción: 

 

• Secundaria 
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• Técnica superior 

• Universidad 

• Posgrado. 

 

4. ¿Cuál es su ingreso mensual aproximado? 

 

• Menos de $470 

• $471–700 

• $701–1000 

• Más de $1000 

 

5. ¿Con qué frecuencia compra productos de skincare o maquillaje? 

 

☐ Semanalmente 

 

☐ Quincenalmente 

 

☐ Mensualmente 

 

☐ Cada 2 o 3 meses 

 

☐ Rara vez 

 

Gasto promedio mensual 

 

6. ¿Cuánto destina aproximadamente al mes a productos de skincare y 

maquillaje? 

☐ Menos de $10 

 

☐ $10 a $20 

 

☐ $21 a $40 

 

☐ $41 a $60 

 

☐ Más de $60 
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7. En los próximos tres meses tengo intención de comprar productos de skincare 

o maquillaje. 

Escala Likert: 

 

• 1 = Totalmente en desacuerdo 

• 2 = En desacuerdo 

• 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

• 4 = De acuerdo 

• 5 = Totalmente de acuerdo 

8. Estoy satisfecha con la variedad de productos de skincare y maquillajes 

disponibles en Salinas. 

Escala Likert: 

 

• 1 = Totalmente en desacuerdo 

• 2 = En desacuerdo 

• 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

• 4 = De acuerdo 

• 5 = Totalmente de acuerdo 

9. Prefiero marcas reconocidas de skincare y maquillaje, aunque sean más 

costosas. 

Escala Likert: 

 

• 1 = Totalmente en desacuerdo 

• 2 = En desacuerdo 

• 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

• 4 = De acuerdo 

• 5 = Totalmente de acuerdo 

10. ¿Qué factores influyen más en su decisión de compra? 

 

☐ Precio 
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☐ Marca 

 

☐ Calidad 

 

☐ Recomendación 

 

☐ Ingredientes 

 

☐ Promociones 

 

☐ Disponibilidad inmediata 

 

 

☐ Asesoría personalizada 

 

☐ Opiniones en redes sociales 

 

☐ Influencers 

 

☐ Presentación del producto 

 

☐ Atención recibida 

 

11. ¿Dónde compra normalmente sus productos de skincare o maquillaje? 

 

• Farmacias 

• Catálogos 

• Tiendas especializadas 

• Supermercados 

• Internet 

• Redes sociales 

 

12. Generalmente encuentro disponibles los productos de skincare y maquillaje 

que deseo comprar en Salinas. 

Escala Likert: 

 

• 1 = Totalmente en desacuerdo 

• 2 = En desacuerdo 

• 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo 
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• 4 = De acuerdo 

• 5 = Totalmente de acuerdo 

Variedad existente / Cobertura del mercado 

 

13. Los puntos de venta actuales de skincare y maquillaje en Salinas son 

accesibles y cómodos para realizar mis compras. 

Escala Likert: 

 

• 1 = Totalmente en desacuerdo 

• 2 = En desacuerdo 

• 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

• 4 = De acuerdo 

• 5 = Totalmente de acuerdo 

Creación de un negocio – Idea de negocio 

Necesidades no cubiertas 

14. Creo que hace falta una distribuidora especializada en skincare y maquillaje 

en Salinas. 

Escala Likert: 

 

• 1 = Totalmente en desacuerdo 

• 2 = En desacuerdo 

• 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

• 4 = De acuerdo 

• 5 = Totalmente de acuerdo 

Innovación percibida 

15. Una distribuidora que ofrezca varias marcas, asesoría personalizada y 

entrega a domicilio me parece una propuesta innovadora. 

Escala Likert: 
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• 1 = Totalmente en desacuerdo 

• 2 = En desacuerdo 

• 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

• 4 = De acuerdo 

• 5 = Totalmente de acuerdo 

Claridad de la propuesta de valor 

La distribuidora propuesta vendería productos de skincare y maquillaje de 

diferentes marcas, con asesoría personalizada, precios competitivos, disponibilidad 

inmediata, opciones de pago y entrega a domicilio en Salinas. 

16. La propuesta de la distribuidora resulta clara y comprensible para mí. 

 

Escala Likert: 

 

• 1 = Totalmente en desacuerdo 

• 2 = En desacuerdo 

• 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

• 4 = De acuerdo 

• 5 = Totalmente de acuerdo 

Intención de compra en la nueva distribuidora 

 

17. Si existiera esta distribuidora en Salinas, es muy probable que compre sus 

productos. 

Escala Likert: 

 

• 1 = Totalmente en desacuerdo 

• 2 = En desacuerdo 

• 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

• 4 = De acuerdo 

• 5 = Totalmente de acuerdo 

Frecuencia de compra prevista 
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18. Si se crea la distribuidora, compraría con frecuencia en ella. 

 

Escala Likert: 

 

• 1 = Totalmente en desacuerdo 

• 2 = En desacuerdo 

• 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

• 4 = De acuerdo 

• 5 = Totalmente de acuerdo 

Preferencia frente a oferta actual 

19. Estaría dispuesta a cambiar mis lugares actuales de compra por una nueva 

distribuidora especializada en skincare y maquillaje. 

Escala Likert: 

 

• 1 = Totalmente en desacuerdo 

• 2 = En desacuerdo 

• 3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

• 4 = De acuerdo 

• 5 = Totalmente de acuerdo 
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Apéndice 8. Certificado análisis antiplagio 
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Apéndice 9. Ficha de informe de opinión de Expertos – Ficha de observación. 
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Apéndice 10. Ficha de opinión de Expertos. Entrevista 
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Apéndice 11. Ficha de opinión de Expertos. Encuesta. 
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Apéndice 12. Certificado de aprobación de instrumentos. 
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Apéndice 13. Fotografías Fybeca 

 

 

 

Apéndice 14. Fotografía farmacia Medicity 
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Apéndice 15. Fotografía Cruz Azul 
 

 

 

 

Apéndice 16. Reunión Zoom con especialistas para respectivas Entrevistas. 
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