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- | Resumen

Este estudio busca identificar los factores que influyen en el consumo de productos de cuidado
personal dentro del segmento masculino latinoamericano. Para ello, se aplicé un instrumento basado
en la teoria del comportamiento planificado a 600 hombres pertenecientes a dos paises de la regién
con diferentes niveles de desarrollo de la categoria en cuestién: México —alto desarrollo—, y Pert
—moderado desarrollo—. Los datos obtenidos fueron analizados a partir de un modelo de ecuaciones
estructurales. Los resultados sugieren, que en ambos paises estudiados, la norma subjetiva inhibiria
el consumo de este tipo de productos entre los hombres. Asi mismo, el impacto de la norma subjetiva
serfa menor en hombres jévenes, teniendo ellos mayor apertura al consumo de estos productos.
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An application of the behavioral theory in the latinamerican
male segment of personal care products

Abstract. This research study identifies those factors which influence the consumption of care products in the
Latinamerican male segment. That “s why, an instrument based on the behavorial theory was applied to 600 men
living in two countries of this regién and having different levels of development regarding the above mentioned
category, Mexico —highly developed— and Peru —moderately developed—. The data obtained were analyzed
using a model of structural equations. The results show that a subjective norm will stop men’s consumption of
these kinds of products. Similarly, the impact of this subjective norm will be lower in young men, allowing them to
have a great aperture in the consumption of these care products.

Key words. Strategic marketing, consuming intention, beauty and personal care products, male consumers,
consumer behavior.

Application de la théorie du comportement planifié au
segment masculin des produits de soin personnel en Amérique latine

Résumé. Cette étude tente d’identifier les facteurs influant sur la consommation des produits de soin personnel
du segment masculin en Amérique latine. Un instrument de mesure, basé sur la théorie du comportement planifié
a été utilisé et appliqué a 600 hommes appartenant a deux pays de la région possédant différents niveaux de
développement: le Mexique —développement important— et le Pérou —développement modéré—. Les données
obtenues ont été analysées a partir d'un modeéle d'équations structurelles. Les résultats suggérent que, dans les deux
pays étudiés, la norme subjective inhiberait la consommation de ce type de produits chez les hommes. De la méme
manieére, l'impact de cette norme subjective serait moins fort chez le public jeune plus réceptif a la consommation de
ce type de produits.

Mots clefs. Marketing stratégique, intention de consommation, produits de beauté et de soin personnel,
consommateur masculin, comportement du consommateur.

Uma aplicagdo da teoria do comportamento planejado ao consumo de
produtos de cuidados pessoais pelo segmento masculino latino-americano

Resumo. Este estudo procura identificar os fatores que influenciam o consumo de produtos de cuidados pessoais no
segmento masculino latino-americano. Para isso, aplicou-se um instrumento baseado na teoria do comportamento
planejado a 600 homens pertencentes a dois paises da regido com diferentes niveis de desenvolvimento da categoria
em questdo: México —alto desenvolvimento— e Peru —desenvolvimento moderado—. Os dados obtidos foram
analisados a partir de um modelo de equagdes estruturais. Os resultados sugerem que, em ambos os paises estudados,
a norma subjetiva inibiria o consumo desse tipo de produtos entre os homens. Da mesma forma, o impacto da norma
subjetiva seria menor em homens jovens, tendo eles maior abertura para o consumo desses produtos.

Palavras-chave. Marketing estratégico, intengdo de consumo, produtos de beleza e de cuidados pessoais, consumidor
masculino, comportamento do consumidor.
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1. Introduccion

a preocupacioén por la apariencia fisica se

ha incrementado en las ultimas décadas
considerandose parte esencial dentro del
proceso de construccién de la identidad del
individuo y su posterior realizacién (Sarpila,
2012, Featherstone, 2007; Turner, 2008;
Shilling, 2003; Gill, Henwood y McLean,
2005). Esta situacion ha contribuido a
impulsar el consumo de productos de belleza
y cuidado personal dentro del segmento
femenino (Sarpila y Rédsdnen, 2011), el cual
es un publico tradicionalmente asociado con
dicha categoria (Bergy Teigen, 2008; Risdnen
y Wilska, 2007). Al respecto, de acuerdo con
Euromonitor (2017), entre 2011 y 2016,
la categoria belleza y cuidado personal ha
crecido en promedio 4.87 % anual en el
mundo, situdndose América Latina por
encima del promedio con un crecimiento de
8.82 % durante ese mismo periodo.

Por otra parte, la creciente preocupacién por
la apariencia fisica también ha promovido el
ingreso y la adopcién de los productos perte-
necientes a la categoria en cuestién dentro
del segmento masculino (Souiden y Diagne,

2009; Ruiz de Maya y Grande Esteban, 2006).
Frente a nuevos patrones de consumo por
parte de los hombres, la oferta ha respondido
desarrollando nuevos productos enfocados en
este segmento (Tournois, 2014; Mintel, 2013;
Nizar y Nizar Souiden, 2009). En la actua-
lidad, la subcategoria cuidado personal mascu-
lino representa 10.78 % de las ventas totales
de la categoria belleza y cuidado personal.
En América Latina, este valor alcanza 17.15
%, siendo la regién con mayor participacién
dentro de la categoria, principalmente por la
influencia de Brasil (Euromonitor, 2017).

Pese al atractivo del segmento masculino,
en cuanto a su tamafo y capacidad adquisi-
tiva, las cifras muestran que los productos de
bellezay cuidado personal contintian concen-
trandose en el publico femenino. Tal como
se observa, la participacién de los productos
para hombres dentro de la categoria belleza y
cuidado personal no ha ganado terreno en los
ultimos diez afios. Esta tendencia de caracter
estable se repite en diferentes regiones en el
mundo (Figura 1).

Figura 1. Participacion de los productos orientados al segmento masculino dentro de la categoria belleza

y cuidado personal.
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Frente a este contexto, este estudio busca
analizar los factores que influyen en el
consumo de productos de cuidado personal
dentro del segmento masculino en América
Latina. Con miras a que los resultados
permitan contrastar realidades distintas
basadasenelnivel dedesarrollodelacategoria
belleza y cuidado personal, el estudio aborda
dos entornos: uno, donde dicha categoria
cuenta con un alto nivel de desarrollo dentro
de la region latinoamericana —México—,
y otro, cuyo desarrollo atin es moderado
—Pera—. Al respecto, en 2016, el mercado
de cuidado personal masculino en México
alcanzé un valor de USD 1330 millones,
siendo superado en la regién solo por Brasil,
en América Latina, mientras que el mercado
peruano tuvo un valor USD 294 millones
(Euromonitor, 2017). Los resultados
obtenidos serviran de base para el desarrollo

de propuestas de valor atractivas dirigidas
al puablico masculino latinoamericano,
con miras a dinamizar el consumo de esta
categoria de productos.

La investigacién estd compuesta por seis
secciones. La primera de ellas sitaa al lector
en el mercado del cuidado personal masculino
analizando informacién relevante vinculada
con su evolucién en el contexto global y
regional. La segunda secciéon desarrolla
el marco tedrico. La tercera, presenta el
modelo hipotético conceptual sobre el
cual se trabaja la investigacién. La cuarta,
describe la metodologia aplicada. La quinta
seccidn presenta el andlisis de los resultados
realizado. Estos resultados se discuten en la
sexta seccion, la cual también presenta las
conclusiones y limitaciones del estudio.

2. Marco teorico

a teoria del comportamiento planificado

(TPB  theory of planned behaviour),
propuesta por Ajzen (1991, 2011, 2014),
busca predecir una determinada conducta
considerando tanto factores internos como
externos al individuo, los cuales posibilitan,
contextualizan y constrifien la accién. De
acuerdo con este modelo, el comportamiento
de un individuo es explicado en funcién
de su intencién (Kautonen, Van Gelderen
y Fink, 2015). Esta ultima, a su vez,
estd condicionada por tres factores: i) la
actitud positiva o negativa frente a una
determinada accién —actitud—; ii) la
percepcién de aprobacién o desaprobaciéon
del comportamiento en cuestién por parte
de las personas que conforman el entorno
del individuo —norma subjetiva—; iii)
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la percepcién acerca de la capacidad para
influir en el resultado final basado en los
recursos tangibles e intangibles requeridos
para llevar a cabo la accién —percepciéon de
control—. Estos tres factores se encuentran
relacionados entre si. La influencia relativa
de cadaunode ellos enlaintencién de actuar,
y en la accién misma, varia dependiendo del
tipo de conducta que se estd estudiando
y las situaciones especificas del contexto
(Ang, Ramayah y Amin, 2015).

Dentro del terreno del marketing, la TPB
ha sido aplicada en diversas investigaciones
vinculadas con la forma en que son tomadas
las decisiones de compra y consumo de
diversos productos y servicios, y comprobar
asi su pertinencia en diferentes poblaciones,
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conductas y categorias de productos. Por
ejemplo, este modelo ha sido utilizado
para estudiar la intencién de consumo de
productos ecoldgicos (Yadavy Pathak, 2017),
la adopcién de servicios en linea (Chen
y Li, 2010) y los patrones de elecciéon de
entidades financieras (Farah, 2017). Por otra
parte, investigaciones como las de Jalilvand
y Samiei (2012) extendieron los constructos
iniciales del modelo con el fin de explicar
mejor ciertos fendmenos especificos, como
el impacto del e-WOM en la seleccién de
destinos turisticos. De igual forma, Lee,
Murphy y Swiller (2009) incluyen como
factor adicional el modelo original del
hedonismo con miras a explicar la lealtad de
los jévenes hacia los teléfonos méviles.

En el contexto especifico de este estudio,
la pertinencia de utilizar el modelo de Azjen
para explicar el comportamiento de consumo
dentro de la categoria cuidado personal
masculino se basa en dos premisas. Primero,
el modelo ha sido utilizado previamente en
productos y patrones de comportamiento
vinculados con la apariencia fisica y el
cuidado personal, como el consumo de
productos de moda y lujo (Jain, Khan y
Mishra, 2017), la realizacién de actividad
fisica (Wing, Bray y Martin, 2009) y el
consumo de alimentos saludables en jovenes
(Fila y Smith, 2006). Mds estrechamente
con la categoria estudiada, este modelo ha
sido empleado como base para explicar el
efecto de los valores y la experiencia previa
en la intencién de compra de productos
organicos de cuidado de la piel y cabello
dentro del segmento femenino (Yeon y
Chung, 2011). Segundo, la intencién de uso
de los productos de cuidado personal es una
decisiéon de cardcter individual que no esta
regida solo por la perspectiva de uno mismo,
sino que interviene también el entorno que
lo rodea y el contexto que facilita o dificulta
el comportamiento (Netemeyer, Burton y

Articulos cientificos

Johnston, 1991). Los factores involucrados
en la TPB toman en consideracién estos
aspectos y permiten una predicciéon de la
intencién mas alld de la voluntad del propio
consumidor y de su control (Leeman y
Ong, 2008). Al respecto, investigaciones
como las de Sukato y Elsey (2009) han
estudiado previamente el comportamiento
del consumidor masculino en la compra de
productos para el cuidado de la piel tomando
como base para su modelo la teoria de la
acciéon razonada (TRA theory of reasoned
action) (Ajzen, 1981). Esta propuesta no
considera por completo la influencia del
contexto que rodea a este comportamiento
al obviar como factor la facilidad o dificultad
percibida que puede interferir en el control
del comportamiento por parte del individuo.

Sobre la base de la TPB, el consumo de
productos de cuidado personal por parte del
segmento masculino se explicaria a través de
la actitud, la norma subjetiva y la percepcién
de control. A continuacién, se detalla cada
uno de estos elementos.

La actitud hacia este tipo de productos
se refiere a la predisposicién a consumirlos.
De acuerdo con ello, el individuo realiza
un juicio positivo o negativo acerca del
comportamiento en cuestién, influenciado
por sus valores, experiencias, conocimiento
previo y la importancia que para él repre-
senta dicha accién (Carpi, Breva y Palermo,
2005; Shih y Fang, 2004; Buttle y Bok,
1996). Esta propuesta guarda relacién con
la teoria de la decisién de compra familiar
de Sheth (1974), segtn la cual la intencién
de adquirir un producto de forma auténoma
depende de la predisposiciéon que tenga el
consumidor hacia este bien. Esta predis-
posicién, a su vez, se desarrolla a partir
de las percepciones evaluativas —o creen-
cias previas— acerca del bien en cuestién.
De acuerdo con la propuesta de Sheth, la
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actitud o predisposicién seria parte esencial
del factor cognitivo presente en el proceso
de decisiéon de compra.

La norma subjetiva se refiere a la influencia
que tiene el entorno, entiéndase familiares,
amigos, personas allegadas y referentes, en
el comportamiento de consumo hacia este
tipo de productos (Carpi, Breva y Palermo,
2005; Chiou, 1998; Lee y Green, 1991). En
este caso, el consumidor toma en cuenta la
aceptacién o rechazo de determinado grupo
para establecer un patrén de comportamiento
que se adapte a las expectativas de este. Esto
guarda relacién con la teoria de la decision
de compra familiar de Sheth (1974), segin
la cual existe un conjunto de factores que
influyen en la intencién de adquirir un

Estudios comolosde YeonyChung (2011),
y Sukato y Elsey (2009), dan indicios de
la influencia positiva de la actitud hacia los
productos de cuidado personal masculino en
la intencién de compra de estos. La actitud
favorable hacia este tipo de productos esta
asociada con cambios en los intereses de la
poblaciéon masculina, los cuales muestran
cada vez mayor preocupacién por su imagen
personal y atractivo fisico (Khan, Dongping,
Abdullah, Ahmad, Ahmad Ghauri y Ghazanfar,
2017; Featherstone, 2007; Turner, 2008). Esta
mayor preocupacién motiva el consumo de
productos mas especializados
dentro de esta categoria (Ruiz
de Maya y Grande Esteban,
2006).
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3. Modelo conceptual

producto de forma auténoma. Entre estos
factores se encuentran las expectativas que
el individuo debe cubrir en cuanto a su sexo,
rol dentro de la familia, grupo de referencia,
clase social, estilo de vida y el ciclo de vida en
el que se encuentre su propia familia.

La percepcién de control hace referencia a
los recursos y las capacidades que considera
poseer el consumidor para afrontar trabas
externas e internas que le impidan realizar
la accién (Lee, Qu y Kim, 2007; Ajzen,
2002). Al igual que en la TRA, este factor
no es tomado en consideraciéon de manera
explicita por la teoria de la decisiéon de
compra familiar de Sheth (1974), que obvia
la relevancia del contexto para favorecer o
dificultar la compra.

En paises latinoamericanos como México
—alto desarrollo del mercado de productos
de cuidado personal masculino—, y Pera
—moderado desarrollo del mercado de
productos de cuidado personal masculino—,
el consumidor muestra interés por bienes
y servicios mds especializados, debido a la
consolidacion de la clase media (Euromonitor,
2016; Ipsos Peru, 2013, 2015). Asi mismo,
la poblacién muestra un distanciamiento de
los valores de supervivencia en favor de la
adquisicién de valores méas orientados hacia
la autoexpresion (World Values Survey, 2017;
Inglehart y Baker, 2000). Esto generaria una
actitud de apertura a la prueba de nuevos
productos que contribuyan a construir su
imagen personal y proyectarla hacia los
demads, tales como los pertenecientes a la
categoria en cuestién y asi favorecer la inten-
cién de consumo de estos.
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A partir de ello se desprenden las
siguientes hipotesis:

* Hipdtesis la: en paises latinoameri-
canos con alto desarrollo de la categoria
cuidado personal masculino, como
el caso de México, la actitud de los
hombres por consumir estos productos
influiria positivamente en su intencién
de consumo.

* Hipdtesis 1b: en paises latinoameri-
canos con moderado desarrollo de la
categoria cuidado personal masculino,
como el caso de Per, la actitud de los
hombres por consumir estos productos
influiria positivamente en su intencién
de consumo.

Estudios como los de Souiden y Diagne
(2009), Dano, Roux y Nyeck (2003) y
Hillhouse, Turrisi y Kastner (2000), dan
indicios de la influencia negativa de la
norma subjetiva en la intencién de compra
de productos pertenecientes a la categoria
cuidado personal masculino dentro de
ciertas sociedades. Souiden y Diagne (2009)
sugieren que, en sociedades donde se percibe
que estos de productos estan orientados a
un publico femenino, el consumo de estos
por parte de los hombres es limitado. Por su
parte, Dano, Roux y Nyeck (2003) sugieren
que el orden social establece estandares de
belleza tanto para hombres como mujeres,
y en cada caso empuja a los consumidores
a desarrollar una imagen satisfactoria que
se encuentre en armonia con lo establecido
por su cultura.

En paises latinoamericanos como México
—alto desarrollo del mercado de productos
de cuidado personal masculino—, y Peru
—moderado desarrollo del mercado de
productos de cuidado personal masculino—,
la poblacién cuenta con una fuerte presencia
de valores tradicionales en comparacién con

paises como los Estados Unidos, Canada y las
economias del este de Europa (World Values
Survey, 2017; Inglehart y Wayne, 2000).
Schwartz (1992) define estos valores como
el compromiso, el respeto y la aceptacién de
las costumbres e ideas que una determinada
cultura impone a los individuos. Esto implica
una mayor presion del entornoy de las conven-
ciones en la toma de decisiones individuales,
entre las que se encuentra el consumo.

Frente a la importante presencia de valores
tradicionales en paises latinoamericanos con
alto y moderado desarrollo de la categoria
cuidado personal masculino, se esperaria que
la norma subjetiva presente una influencia
negativa en la intencién de consumo de los
productos en cuestidon. A partir de ello, se
desprenden las siguientes hipétesis:

* Hipdtesis 2a: en paises latinoameri-
canos con alto desarrollo de la categoria
cuidado personal masculino, como en
el caso de México, la norma subjetiva
de los hombres influiria negativa-
mente en la intencién de consumo de
estos productos.

* Hipotesis 2b: en paises latinoameri-
canos con moderado desarrollo de la
categoria cuidado personal masculino,
como en el caso de Pert, la norma
subjetiva de los hombres influiria
negativamente en la intencién de
consumo de estos productos.

De acuerdo con Navarro y Delgado (2006),
en sociedades donde priman valores tradi-
cionales, los roles sociales y los patrones de
consumo se encuentran marcadamente diferen-
ciados por sexo. Conforme las sociedades se
alejan de la influencia de los valores tradicio-
nales, estas diferencias en el contexto de roles
y patrones se van debilitando. En cuanto a la
variable edad, los jévenes cuentan con menor
influencia de los valores tradicionales (World
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Values Survey, 2013), y por ende, los patrones
de consumo diferenciados por sexo son mas
débiles (Mintel, 2017). Al respecto, Coley y
Burgess (2003) identificaron que los hombres
entre los 16 a 24 afios son el segmento que
compra mas abiertamente articulos orientados
hacia la salud y la belleza. De igual modo,
un estudio realizado por Mintel mostrd que
los hombres mas jévenes son quienes estan
impulsando las ventas de productos y servi-
cios de cuidado personal que tradicionalmente
han sido vinculados con el publico femenino,
como manicure, tratamientos faciales y corpo-
rales (Marketingdirecto.com, 2013). Asi mismo,
actualmente el segmento masculino joven
en paises latinoamericanos, como el caso de
México y Perq, tiene una mayor propension
a adquirir productos de caricter innovador,
son mas abiertos culturalmente y guian su
actuar basados en principios mas hedonistas
y auténomos (Jiménez y San Martin, 2013;
GfK, 2012). Esto concuerda con motivaciones
de consumo orientadas con verse saluda-
bles y fisicamente atractivos (Nizar y Nizar
Souiden, 2009).

Frente a esta situacién, se esperaria que
la influencia negativa de la norma subjetiva
en la intencién de compra de productos de
cuidado personal sea menor en el caso de los
hombres jévenes de paises latinoamericanos
con alto y moderado nivel de desarrollo de
la categoria en cuestién. Esto se deberia
al mayor alejamiento de los valores tradi-
cionales por parte de este segmento de la
poblaciéon masculina. A partir de ello, se
desprenden las siguientes hipotesis.

* Hipodtesis 3a: en paises latinoameri-
canos con alto desarrollo de la categoria
cuidado personal masculino, como en
el caso de México, la influencia de la
norma subjetiva en la intencién de
consumo de estos productos es menor
entre los hombres mas jévenes.
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* Hipdtesis 3b: en paises latinoameri-
canos con moderado desarrollo de la
categoria cuidado personal masculino,
como en el caso de Perd, la influencia
de la norma subjetiva en la intencién
de consumo de estos productos es
menor entre los hombres mds jévenes.

Pese a contar con una actitud positiva, la
intencién de compra puede estar limitada por
la percepcién de obstaculos existentes en el
entorno que dificulten su concrecién (Leeman
y Ong, 2008; Chen, 2007). Al respecto, Yeon
y Chung (2011) sugieren que la intencién de
comprar productos de cuidado de la piel y el
cabello es mayor cuando los consumidores
perciben mas control sobre la compra. Esta
percepcion de control se refiere a la impresién
de contar con los recursos y las capacidades
necesarias para acceder a estos bienes.

En los dltimos afios, la oferta de productos
y servicios de cuidado personal dirigida al
publico masculino se ha desarrollado consi-
derablemente a partir de nuevos lanza-
mientos que amplian el abanico de soluciones
existentes en el mercado latinoamericano (El
Espectador, 2008). Esto con miras a satisfacer
la demanda de los nuevos perfiles de consu-
midores varones preocupados por su imagen
(Ruiz de Maya y Grande Esteban, 2006). Sin
embargo, en cuanto al volumen, este tipo
de productos dirigidos al segmento mascu-
lino atn cuenta con una reducida presencia
en comparacién con la oferta enfocada en
el segmento femenino. De acuerdo con
un estudio realizado por Mintel (2017), la
mayoria de los productos de cuidado personal
masculino cuentan con baja presencia en el
sector retail. Al respecto, en América Latina,
el volumen ofertado de productos de cuidado
personal para varones representa 14.40% del
volumen total de productos ofertados perte-
necientes a la categoria belleza y cuidado
personal (Euromonitor, 2017).
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Debido a la baja presencia que tienen
los productos de la categoria en cuestion
enfocados en el publico masculino —compa-
rado con aquellos que se enfocan en el publico
femenino— vy el potencial de demanda de
estos —basado en la consolidacién de la clase
media y en las nuevas preocupaciones de los
hombres por su imagen—, se esperaria que
los consumidores consideren aun limitada la
oferta actual —en el contexto de volumen—
para atender sus necesidades. Esta situa-
cién contribuiria a reducir la percepcién de
control para adquirir este tipo de productos.

* Hipoétesis 4a: en paises latinoame-
ricanos con alto desarrollo de la
categoria cuidado personal mascu-
lino, como en el caso de México, la

Figura 2. Hipoétesis planteadas.

Actitud hacia
el consumo

Articulos cientificos

percepcién de control de los hombres
influirfa negativamente en la inten-
cién de consumo de estos productos.

* Hipotesis 4b: en paises latinoameri-
canos con moderado desarrollo de la
categoria cuidado personal mascu-
lino, como en el caso de Perq, la
percepcién de control de los hombres
influirfa negativamente en la inten-
cién de consumo de estos productos.

A continuacién, se presenta el modelo
conceptual y las hipétesis planteadas para
esta investigacién (Figura 2).

Intencion de

Hla (+)

H1b (+)

Norma H2a (-)
subjetiva H2b (-)
H4a (+)

H4b (+)

Percepcion de
control

Fuente. Elaboracién propia.

) 4

consumo

Rev. esc.adm.neg.

149



Otto Regalado Peztia / Carlos Alberto Guerrero Medina / Raul Francisco Montalvo Corzo

| instrumento de medicién empleado fue

un cuestionario, que se disené tomando
en consideracién tres factores independientes
—actitud, norma subjetiva y percepcién de
contro— y un factor dependiente —intencién
por consumir en mayor medida los productos
de cuidado personal—. Las escalas y afirma-
ciones fueron utilizadas en investigaciones
realizadas en otros paises y se adaptaron a los
contextos locales donde se aplicd el instru-
mento (Januszewska y Viaene, 2001; Hoppe,
Dutra de Barcellos, Marques Vieira y De
Matos, 2012; Kim y Karpova, 2010).

Antes de salir a campo, el instrumento fue
validado en el contexto de contenido a través
de un panel de expertos bajo la técnica de
consenso (Escobar-Pérez y Cuervo-Martinez,
2008). Para ello, se realizaron dos reuniones
con cinco especialistas en investigacién de
mercados provenientes de ambos paises. En

estas reuniones, se discutié
sobre la calidad de los items
considerando su claridad para
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4. Metodologia

ser comprendidos y su coherencia, suficiencia
y relevancia para explicar los constructos
correspondientes. Previo a ello, se presentd
el objetivo del estudio y se explicaron cada
uno de los constructos involucrados, los
items que los conforman y la forma en
que iba a ser aplicado el cuestionario. Las
recomendaciones surgidas en las reuniones
fueron implementadas para mejorar el
instrumento. Al final de la segunda reunién,
los expertos llegaron a un consenso sobre la
adecuada calidad de los items a partir de las
consideraciones antes mencionadas.

La versién final del instrumento estuvo
conformada por 11 afirmaciones que fueron
evaluadas de manera individual a través del
uso de escalas tipo Likert para medir el grado
de aceptacién o rechazo de los encuestados.
Ademads, se incluyeron preguntas de control
y de caracter demografico. Los constructos
analizadosylas afirmaciones que las conforman
se presentan mas adelante (Tabla 1).
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Tabla 1. Constructos estudiados y afirmaciones que los componen.

Constructos Afirmaciones
actl Usar productos de cuidado personal resulta agradable para mi.
act2 Usar productos de cuidado personal es algo varonil.
Actitud
act3 Usar productos de cuidado personal es algo que todo hombre debe hacer.
act4 Usar productos de cuidado personal necesario para un hombre.
1 Las personas cuya opinién valoro piensan que un hombre no debe
ns .
preocuparse mucho de los productos de cuidado personal que usan*.
Norma ) Las personas cuya opinién valoro esperan que un hombre no use muchos
. ns ’
subjetiva productos de cuidado personal*.
3 Mis amigos hombres y familiares cercanos hombres no se preocupan
ns .
mucho por los productos de cuidado personal que usan*.
1 En mi pais existen tantos productos de cuidado personal para hombres
. pc -
Percepcion de como yo quisiera.
control 5 Es facil encontrar productos de cuidado personal dirigidos a hombres como
C
P yo.
icl Estoy interesado en usar productos de cuidado personal.
Intencién de
consumo ‘2 Estoy interesado en usar mas productos de cuidado personal de los que
ic
uso ahora.

* Afirmaciones redactadas de forma negativa.
Fuente. Elaboracion propia.

Cabe mencionar que durante el proceso
de validez de contenido se definié que las
afirmaciones que conforman el constructo
norma subjetiva debian ser planteadas de
formanegativa. Esto se deberiaaquelanorma
subjetiva se basa en la influencia del entorno
y en las expectativas que el consumidor debe
cubrir de acuerdo con su rol dentro de los
grupos de pertenencia. En sociedades con
fuerte presencia de valores tradicionales,
como los analizados en este estudio, se espera
que los hombres no consuman en exceso
los productos pertenecientes a la categoria
cuidado personal ni se preocupen en exceso
por su imagen. Por ello, resulta mds natural
en este contexto comprender y procesar
estas preguntas de forma negativa por parte

de los encuestados.

El publico objetivo de la investigacién
estuvo conformado por hombres de 18 a 60
afios residentes en Guadalajara —México—
y Lima —Pert—. Tal como se mencioné en
la introduccidn, se decidi6 estudiar estos dos
paises debido a que cuentan con realidades
distintas en cuanto al desarrollo del mercado
de belleza y cuidado personal dentro de
la regién latinoamericana. Al respecto,
México cuenta con un mercado altamente
desarrollado en el contexto de esta categoria.
En 2016, el mercado de cuidado personal
masculino en México alcanzé un valor de
USD 1330 millones, superado solo por
Brasil. Por su parte, el desarrollo de esta
categoria en Perti aun es moderado en
comparacion con otros paises de la region. El
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mercado peruano de productos de cuidado
personal masculino alcanzé un valor USD
294 millones (Euromonitor, 2017). Ademas,
en la ultima década, ambos paises han
consolidado su clase media, teniendo el
poder adquisitivo suficiente para acceder a
bienes y servicios con mayor valor agregado,
como es el caso de los productos de belleza y
cuidado personal (Salgado, Camarenay Diaz,
2015; Ipsos Perti, 2015). Las ciudades fueron
seleccionadas por ser urbes que concentran
una cantidad importante de habitantes y
cuentan con un alto desarrollo econémico
(Istrate y Nadeau, 2012).

edad (Tabla 2).

Los encuestados fueron individuos perte-
necientes a los niveles socioeconémicos altos
y medios con la finalidad de que en los resul-
tados el factor poder adquisitivo no influya
en la intencién de consumo de esta categoria.
En el caso de Guadalajara, se trabajé con
varones de niveles AB —alta—, C+ —media
alta— y C —media— de acuerdo con la clasi-
ficacion de la AMAI (2014). En el caso de
Lima, se trabajé con los niveles A —alto—,
B —medio alto— y C —medio bajo— de
acuerdo con la Apeim (2014).

El tamafno de muestra en cada una de las
ciudades fue de 300 casos distribuidos por

Tabla 2. Distribucién de la muestra por edad por tipo de mercado.

Mercado con moderado desarro- | Mercado con alto desarrollo de la
Edades llo de la categoria categoria Total (%)
(Guadalajara) (%) (Lima) (%)

18-24 anos 25 23 24
25-34 28 30 29
35-46 26 27 27
47-60 20 20 20

Fuente. Elaboracién propia.

Los estudios que abordan una temadtica
similar utilizando el modelo TPB o TRA
han trabajado con muestras similares en
el contexto de tamafio y representatividad
(Yeon y Chung, 2011; Sukato y Elsey, 2009).
Esto se deberia al cardcter académico de las
investigaciones y a que se basan en una teoria
ampliamente aplicada y aceptada. En estos
casos, al igual que en este estudio, se busca
priorizar la validez interna del modelo y de
sus constructos, en sacrificio de la validez
externa (Calder, Phillips y Tobout, 1982;
Cook y Campbell, 1979).

El cuestionario fue aplicado de manera
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presencial por un equipo de encuestadores.
El trabajo de campo tuvo una duracién de
cinco semanas, durante los meses de junio y
julio de 2015. Para garantizar la compresion
univoca por parte de los encuestados acerca de
la categoria evaluada —productos de cuidado
personal dirigidos al sector masculino—,
se les presenté previamente una definicién
estandar que inclufa ejemplos con imagenes
de productos que la conforman. Dichos
productos fueron recopilados de diferentes
paises de la region. Asi, se incluyeron tanto
productos que tradicionalmente usa el consu-
midor de ambos paises —champt unisex,
gel, reacondicionador, perfume, crema para
afeitar, talco, aftershave, colonia de bafio,
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peluqueria unisex y sauna—, como productos
mds innovadores —champu especializado por
tipo de cabello, cremas para la piel, cremas
para peinar, tratamientos faciales, tratamiento
para el cabello y depilacién—. Tras recibir

5. Resultados

Con el fin de preparar los datos para
el posterior andlisis, se recodificaron
de forma inversa los valores obtenidos
en las afirmaciones que conforman el
constructo norma subjetiva, dado que
fueron formulados de forma negativa
para el cuestionario. Esta practica ha sido
aplicada en otros estudios (Brakus, Schmitt
y Zarantonello, 2009). La recodificacién
inversa de estos valores permitié evaluar,
bajo la misma direccionalidad, la influencia
de la actitud, norma subjetiva y percepcién
de control sobre la intencién de consumo
y mejorar la confiabilidad (Lee, Murphy y
Swilley, 2009). Contando con la misma
direccionalidad, un coeficiente positivo en
cualquiera de las tres variables dependientes
implicaria una influencia positiva sobre
la intencién de consumo, mientras que
un coeficiente negativo implicaria una
influencia negativa sobre este.

Dado que la investigacion busca
examinar las relaciones existentes entre
constructos de caradcter multivariado
como la actitud hacia el consumo, norma
subjetiva, percepcién de control e intencién
de consumo, se llevd a cabo un analisis
factorial exploratorio para corroborar la
existencia de estos factores y posteriormente
se utilizaron ecuaciones estructurales para
probar el modelo propuesto tedricamente.
La pertinencia de utilizar un modelo de
ecuaciones estructurales en este estudio

Articulos cientificos

confirmacién de los encuestados respecto
de comprender la amplitud de la categoria y
cdmo se relacionan estos productos con su
propia experiencia de consumo, se inicié la
aplicacién del instrumento.

se debe a que dicha herramienta permite
analizar el impacto de multiples relaciones
simultdneas entre constructos complejos
representados por diferentes variables de
medicién (Harris y Goode, 2004; Hair,
Black, Babin y Anderson, 2010).

Los indices de bondad del modelo
propuesto exceden los niveles de aceptacién
sugeridos por estudios previos (X* (38)
= 81.29, CFI = 0.99, TLI = 0.98, RMSEA
= 0.04), lo cual refleja su adecuado nivel
de ajuste (Joreskog y Sorbom, 1992). Tal
como se observa (Tabla 3), la fiabilidad de
cada constructo estd confirmada al obtener
valores superiores a 0.70 en el alpha de
Cronbach (Nunnally y Bernstein, 1994). La
validez convergente se confirma mediante
el examen de la varianza media extraida, las
elevadas cargas factoriales obtenidas en cada
constructo y los indices de bondad del ajuste.
Los valores de la varianza media extraida
de todos los constructos se encuentran
por encima del nivel recomendado (0.50)
y todos los constructos en el modelo de
medicién tienen cargas factoriales que
exceden a 0.6 y son significativas (p < 0.05),
y asi mostrar ser apropiados para el estudio
(Bagozzi y Yi, 1988). Los indices de ajuste
del modelo Comparative Fit Index (CF), Tucker-
Lewis index (TLI) exceden el 0.90, teniendo
valores aceptables (Anderson y Gerbing,
1988). Ademas, los autores encontraron que
todas las covarianzas al cuadrado entre los
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factores eran mds bajas que el valor de la varianza media extraida, de acuerdo con lo sugerido
por Fornell y Larcker (1981), y asi aceptar los valores discriminantes de los constructos.
Por tanto, los constructos del modelo de medicién presentado en este estudio poseen una
adecuada fiabilidad y validez.

Tabla 3. Cargas factoriales, analisis de fiabilidad y valores discriminantes.

Variable latente it Carga 1 Alpha de A R? Valores
ems -valor ve
(factor) factorial p Cronbach discriminantes*
actl 0.76 0.000
ACT-NS: 0.221
act2 0.83 0.000
ACT-PC: 0.073
Actitud 0.856 0.605 ) Cumple
a3 |o074 0.000 ACT-IC: 0.360
act4 0.78 0.000
nsl 0.88 0.000
NS-ACT: 0.221
Norma subjetiva** | ns2 0.91 0.000 0.881 0.724 | NS-PC: 0.168 Cumple
NS-IC: 0.336
ns3 0.76 0.000
iy pcl 0.88 0.000 PC-ACT: 0.073
Percepcién de
! 0.811 0.687 PC-NS: 0.168 Cumple
contro pe2 0.78 0.000 PC-IC: 0.137
iy icl 0.97 0.000 IC-ACT: 0.360
Intencién de
0.841 0.757 | IC-NS: 0.336 Cumple
consumo ic2 0.76 0.000 IC-PC: 0.137

* Cumplimiento de la prueba de valores discriminantes: Ave > R2
** Constructo norma subjetiva que considera los valores recodificados de forma inversa.

Fuente. Elaboracién propia.

Las hipotesis son puestas a prueba mediante el modelo de ecuaciones estructurales que
fue analizado haciendo uso del paquete estadistico Stata y la moderacién a través de Process
(Hayes, 2013). Los resultados del modelo en cuanto a relaciones causales,
coeficientes estructurales estandarizados y niveles de confianza se presentan

mas adelante (Tabla 4).
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Tabla 4. Resultados del modelo propuesto.

Articulos cientificos

. i ., . Error Intervalo de
Hipotesis Pais Relacién causal Coeficiente , p-value
estandar confianza 95 %

Hla M. alto desarrollo | AC --> IC 0.548 0.053 0.000 0.444 0.654
M. moderado

Hlb AC -->IC 0.364 0.058 0.000 0.249 0.479
desarrollo

H2a M. alto desarrollo | NSr* --> IC -0.259 0.058 0.000 -0.376 | -0.145
M. moderado

H2b NSr* --> IC -0.532 0.059 0.000 -0.648 | -0.416
desarrollo

Intercepto
H3a M. alto desarrollo -0.009 0.004 0.008 -0.017 | -0.003
NSr* x Edad --> IC

M. moderado Intercepto

H3b -0.009 0.003 0.002 -0.016 | -0.004
desarrollo NSr* x Edad --> IC

H4a M. alto desarrollo | PC --> IC -0.090 0.063 0.015 -0.213 0.035
M. moderado

H4b PC -->IC -0.176 0.067 0.009 -0.308 | -0.044
desarrollo

* Constructo norma subjetiva que considera los valores recodificados de forma inversa.

Fuente. Elaboracién propia.

Los resultados obtenidos reflejan que
la actitud —ACT— hacia el consumo de
productos de belleza y cuidado personal es
el factor que cuenta con la mayor influencia
positiva hacia la intencién de consumo. Esto
ocurre tanto en la muestra de consumidores
provenientes del mercado con alto nivel de
desarrollo de la categoria (A = 0.548) como
en la muestra proveniente del mercado con
moderado nivel de desarrollo (A = 0.364),
contando con valores significativos en
ambos casos (p < 0.05). Estos resultados
respaldan las hipdtesis lay 1b.

La norma subjetiva que considera los
valores recodificados de forma inversa de
las afirmaciones que la conforman —NSr—

presenta una influencia negativa hacia la
intencién de consumo de los productos en
cuestion. Esto ocurre tanto en la muestra
de consumidores provenientes del mercado
con alto nivel de desarrollo de la categoria
(A =-0.259) como en la muestra proveniente
del mercado con moderado nivel de desarrollo
(A = -0.532), contando ambos casos con
resultados significativos (p < 0.05)* Estos
resultados respaldan las hipdtesis 2a y 2b.

Los valores obtenidos por el intercepto NSr
x edad indican que el impacto total generado
por la edad reduciria la influencia negativa
de la norma subjetiva. Esto ocurre tanto en
la muestra de consumidores provenientes
del mercado con alto nivel de desarrollo de

4 Cabe recordar que las afirmaciones que conforman la norma subjetiva fueron redactadas de forma negativa en el cuestionario
con miras a lograr una comprensioén y procesamiento mas natural de ellos por parte de los encuestados. Posteriormente, los
valores obtenidos fueron recodificados de forma inversa y asi conseguir la misma direccionalidad que los constructos actitud
y percepcion de control. De esta manera, los coeficientes negativos obtenidos en el factor norma subjetiva implicarian una

influencia negativa en la intencién de consumo.
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la categoria (A = -0.009) como en la muestra
proveniente del mercado con moderado
nivel de desarrollo (A = -0.009), contando
en ambos casos con resultados significativos
(p < 0.05). La siguiente informacién (Tabla
3; Tabla 4), desarrollada en Process, muestra
de manera grafica la influencia de la edad
en la relacién norma subjetiva-intencién de
consumo para tres niveles de edades. En
ellos se observa, que conforme la edad es
menor, la pendiente de la relacién en cuestién
se reduce. Estos resultados respaldan las
hipétesis 3a y 3b.

La percepcion de control (PC) presenta
una influencia negativa hacia la intencién
de consumo de los productos en cuestion.
Esto ocurre en la muestra proveniente del
mercado con moderado nivel de desarrollo
de la categoria (A = -0.176). Este resultado
tiene un valor significativo (p < 0.05)
que respalda la hipétesis 4b. El resultado
obtenido de la muestra proveniente del
mercado con alto nivel de desarrollo de la
categoria presenta una tendencia similar
(A = -0.090), sin embargo, el valor no
es significativo (p > 0.05) por lo cual no
permite respaldar la hipotesis 4a.

Figura 3. Influencia de la edad en la relacién noma subjetiva-intenciéon de consumo (mercado con alto

desarrollo de la categoria cuidado personal masculino).
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Fuente. Elaboracién propia.

Figura 4. Influencia de la edad en la relacién noma subjetiva-intenciéon de consumo —mercado con

moderado desarrollo de la categoria cuidado personal masculino—.
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6. Conclusiones

os resultados de la investigacién muestran
Lque los factores analizados impactan de
distinta manera en la intencién de consumo
de los productos de cuidado personal
masculino en América Latina, y favorecen o
inhiben finalmente el consumo real de estos.
Al respecto, la actitud hacia los productos
de cuidado personal masculino es el factor
que tiene el mayor impacto positivo en la
intencién de consumo, lo cual daria indicios
del potencial de crecimiento de la demanda
por estos productos. Tales resultados guardan
relacion con el proceso de desarrollo de
valores de autoexpresiéon en la poblacién
latinoamericana (World Values Survey, 2017;
Inglehart, Basanez, Diez-Medrano, Halman
y Luijkx, 2004). Estos valores refuerzan la
necesidad de construir una identidad propia
que se refleja en una mayor preocupacién
por la imagen personal y un incremento en la
intencién de consumo de productos asociados
con su cuidado (Sarpila, 2012; Featherstone,
2007; Ruiz de Maya y Grande Esteban, 2006).
De igual manera, estos valores favorecen la
tolerancia y la igualdad hacia las expresiones
de género, como el consumo por parte de
los hombres de ciertos productos definidos
culturalmente para un publico exclusivamente
femenino (Inglehart et al., 2004).

La norma subjetiva seria el principal factor
que inhibe el consumo de los productos en
cuestién dentro del segmento masculino. Al
respecto, el consumidor varén de América
Latina consideraria que las personas que
conforman su entorno rechazarian el hecho
de que ellos usen estos productos. El
impacto negativo de la norma subjetiva se
explicaria a partir de la presencia de valores
tradicionales dentro de la regién y una mayor
presién del entorno sobre el individuo (World
Values Survey, 2017). Las sociedades donde

priman estos factores ponen mdas énfasis en
las tradiciones y el respeto a las creencias
establecidas (Inglehart et al., 2004). Al
respecto, el uso de este tipo de productos
irfa en contra del comportamiento masculino
esperado. Un reflejo de estos valores
tradicionales son las creencias machistas,
segun las cuales los hombres no deberian
usar ciertos tipos de productos, como
cosméticos, dado que puede verse amenazada
su masculinidad (Souiden y Diagne, 2009).

Por otra parte, la norma subjetiva influirfa
en menor medida en el caso de los consu-
midores jovenes. Estos resultados refleja-
rian la presencia de valores mas cercanos al
hedonismo, autonomia, apertura cultural y
orientacién al éxito dentro de estos segmentos
de la poblacién (Getrich et al., 2012; GfK,
2012; Jiménez y San Martin, 2013). Estos
valores generarian una mayor predisposicién a
aceptar este tipo de productos, debido a que
concuerdan con motivaciones, como verse
saludables, fisicamente atractivos, jovenes y
preocupados por su estética (Nizar y Nizar
Souiden, 2009).

El impacto de la percepcién de control
hacia la intencién de consumo es negativo,
pero de menor influencia que el de norma
subjetiva para el mercado con moderado nivel
de desarrollo de la categoria cuidado personal
masculino. Esto se encontraria alineado
con la baja presencia de estos productos en
comparaciéon con aquellos enfocados en el
publico femenino. Se esperaria que, conforme
la categoria contintie desarrollandose, el
impacto de la percepcién de control se torne
positivo. Los resultados vinculados con la
percepcién de control no son significativos
para el mercado con alto nivel de desarrollo
de la categoria en cuestién.
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Los resultados obtenidos en los factores
actitud y norma subjetiva se alinean a
estudios como los de Ntibagirirwa (2009)
y Uy (2009), donde se sostiene que los
valores y las creencias de una comunidad
pueden influir en resultados econémicos,
como vendria a ser en este caso el desarrollo
de una categoria de productos.

—

Este estudio cuenta con limitaciones
que podrdn ser aprovechadas como
oportunidades para el
futuras investigaciones.

desarrollo de

Respecto del modelo propuesto, este centra
su atencién en la intencién de consumo de
productos de cuidado personal masculino,
mas no en el consumo en si mismo. Si bien
la literatura demuestra que la intencién de
consumo es un buen predictor del consumo
per se (Ajzen, 1991), las futuras investiga-
ciones podrian incluir a esta ultima variable
en el modelo para analizar los factores que
influyen directamente en ella sin media-
ciéon de la intencién. De igual manera, las
futuras investigaciones podrian comple-
mentar el conocimiento sobre el consumo
de esta categoria e incluir dentro del modelo
propuesto nuevos factores como los valores
predominantes en diferentes segmentos de
consumidores o la asociacién de la marca con
el publico femenino.
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7. Limitaciones y futuras investigaciones

A partir de estos hallazgos, se propone
redefinir las propuestas de valor de las
marcas de productos de cuidado personal
orientadas al segmento masculino en
América Latina. Estas marcas deben
reemplazar los beneficios enfocados en
belleza como eje de la comunicacién dirigida
hacia el publico masculino, por otros mas
acordes con valores propios de sociedades
tradicionales, tales como el éxito.

E———

Respecto de la categoria cuidado personal
masculino, este estudio la considera como
un todo, abarcando dentro de ella algunos
productos que han sido vinculados tradicio-
nalmente al segmento masculino —crema
para afeitar, talco, aftershave, colonia de
bafio—, y otros al segmento femenino
—tratamientos faciales, tratamiento para el
cabello, depilacién—. Las futuras investiga-
ciones podrian complementar los resultados
de este estudio analizando tal diferencia.

Con relacién al disefio metodolégico, si
bien esta investigacién analiza dos contextos
distintos en cuanto al desarrollo de la categoria
cuidado personal masculino en América
Latina —uno con alto y otro con moderado
nivel de ventas—, esto podria ser considerado
como una limitacién al tratar de abarcar
las particularidades existentes dentro de la
regién. Al respecto, las futuras investigaciones
podrian ampliar el &mbito de estudio a otros
paises y ciudades latinoamericanas con
miras a buscar una mayor representatividad,
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considerando otras caracteristicas adicionales
a las ventas para su eleccién, como el nivel de
machismo, la adopcién de nuevas tendencias
de consumo o la preocupacién por la imagen
personal existente en cada pais.

Por otra parte, la importancia de la norma
subjetiva identificada en este estudio da
indicios para sospechar que las respuestas
obtenidas a través de encuestas que aborden
esta temdtica pueden ser influenciadas en
cierta medida por las expectativas sociales.
Segun ello, las futuras investigaciones
deberan analizar el condicionamiento de la
deseabilidad social en las respuestas a través
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