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RESUMEN 
 

La presente investigación propone estrategias de comercialización de productos 
de cosmética ecológica que contribuyan al desarrollo sostenible en la ciudad de 
Quito, Ecuador. En un ambiente donde la ejecución de prácticas sostenibles que 
incentiven un consumo responsable de recursos va incrementando, a medida 
que los consumidores adquieren un mejor conocimiento en torno a los productos 
que usa diariamente, presentando así a la cosmética ecológica como una 
alternativa para estas problemáticas vigentes.  Dicho crecimiento permite 
identificar a las principales barreras que enfrentan este tipo de productos como 
el desconocimiento del consumidor para adquirir un producto ecológico, su 
percepción de ser productos costosos, las dificultades que presentan las 
aplicaciones técnicas, regulaciones y aranceles que afectan su comercialización 
en la ciudad de Quito.  Razón por la que se busca establecer estrategias de 
comercialización que permitan posicionar a la cosmética ecológica en el mercado 
local aportando al cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible ODS 
y el comercio justo. Para esto, se desarrolló una metodología mixta basada en 
encuestas, entrevistas y grupos focales que permitieron analizar la oferta y 
demanda, así como el marco regulatorio de este sector de la industria. Como 
resultado, se destacan las estrategias que incentivan la educación del 
consumidor y la diversificación de productos mediante una participación de 
actores públicos y privados para optimizar los canales de distribución y reducir 
las barreras regulatorias.  De este modo, se concluye que la cosmética ecológica 
tiene un gran potencial en Quito, generando acciones que fomenten un cambio 
en la mentalidad de los consumidores y faciliten su acceso forjando impactos 
positivos en el ámbito social, económico y ambiental.  

Palabras clave: certificado ecológico, consumo responsable, cosmética 
ecológica, desarrollo sostenible, economía circular. 
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ABSTRACT 

 

The present research proposes marketing strategies for ecological cosmetic 

products that contribute to sustainable development in the city of Quito, Ecuador. 

In an environment where the implementation of sustainable practices that 

encourage responsible resource consumption is increasing, as consumers gain 

a better understanding of the products they use daily, ecological cosmetics are 

thus presented as an alternative to these ongoing issues. Such growth allows for 

the identification of the main barriers that these types of products face, such as 

consumer ignorance in acquiring an ecological product, their perception of being 

expensive products, the difficulties presented by technical applications, 

regulations, and tariffs that affect their commercialization in the city of Quito. 

Reason why strategies are being sought to position ecological cosmetics in the 

local market, contributing to the achievement of the Sustainable Development 

Goals (SDGs) and fair trade. For this, a mixed methodology based on surveys, 

interviews, and focus groups was developed, allowing for the analysis of supply 

and demand, as well as the regulatory framework of this industry sector. As a 

result, strategies that encourage consumer education and product diversification 

through the participation of public and private actors to optimize distribution 

channels and reduce regulatory barriers are highlighted. In this way, it is 

concluded that ecological cosmetics have great potential in Quito, generating 

actions that promote a change in consumer mentality and facilitate access, 

forging positive impacts in the social, economic, and environmental spheres.  

Keywords: ecological certification, responsible consumption, ecological 

cosmetics, sustainable development, circular economy. 
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CAPÍTULO I 

PROBLEMA 

 

1.1. Planteamiento del problema 

El mercado de cosmética ecológica ha tenido una evolución significativa 

durante la última década a nivel mundial. El deseo continuo de verse bien, 

preservando juventud y belleza ha hecho que esta industria sea cada vez más 

atractiva y rentable. Según Bermeo-Gómez (2023) la proyección de crecimiento 

de la industria de cosméticos orgánicos para el año 2030 será de USD 73 mil 

millones representando un incremento del 8.72%. De este modo, se revela que 

el significado atribuido a la belleza ha cambiado progresivamente en diferentes 

contextos culturales generando un cambio en la mentalidad de los 

consumidores, demostrando tener más conciencia de lo que utilizan al buscar 

productos que respeten al medio ambiente y a la vez velen por el cuidado de su 

salud debido al uso de químicos contaminantes.  

El consumo de productos sostenibles como la cosmética ecológica 

llamada también Biocosmética, se ha vuelto una tendencia que destaca su 

formulación basada en el uso de ingredientes de origen natural o producidos a 

través de prácticas de cultivo ecológico, caracterizados por la no utilización de 

pesticidas ni abonos petroquímicos aportando a la disminución del impacto 

ambiental promoviendo la economía circular (Bermeo-Gómez, 2023; Hirata 

et al., 2022)  

Latinoamérica se ha consolidado como un territorio de notable 

desempeño, impulsando la expansión del sector cosmético. Colombia es uno de 

los países que revela un gran interés por la cosmética natural y orgánica, cuyo 

consumo aumenta relevantemente pues el 50% de sus ventas es orientada a 

este segmento y el 61% de sus empresas lo produce. Así, se ha posicionado 

como uno de los mercados con la capacidad de elaborar y exportar tanto 

productos terminados como materias orgánicas, situándose como el cuarto 

mercado más importante en América Latina (Barajas-Osorio et al., 2023; 

Caballero-Pelaez et al., 2020).  
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Por su parte, Brasil constituye el cuarto mercado consumidor de 

cosmética a nivel mundial pues, el 57% de los brasileños motiva el consumo de 

sus productos habituales orientados a la protección de la naturaleza, con 

ingredientes vegetales, orgánicos y envases reciclables, evidenciando que los 

componentes, el origen y las etapas de producción son los principales influyentes 

para la adquisición de cosmética en ese país (Ramos-Mendonça et al., 2023).  

En el ámbito nacional, tras la crisis sanitaria atravesada por el Covid-19, 

el consumidor ha mostrado mayor interés por productos ecológicos que 

contribuyan al cuidado ambiental y a su salud, determinando un gran potencial 

en este segmento de mercado. Actualmente se cuenta con excelentes 

representantes cosméticos como son Aromavida, Roshedi Cosméticos, Casa 

Barukcic, Bassa, Organic by Aguadulce, Soko Natural Beauty, Pihelen, Chardón 

París entre otros (Bermeo-Gómez, 2023; Sotomayor-Neumane, 2022).  

En este contexto, la falta de conocimiento e información en el consumidor 

para adquirir productos adecuados a sus necesidades específicas como el 

reconocimiento del tipo de piel o cuero cabelludo, los efectos del uso de ciertos 

compuestos químicos a largo plazo, los beneficios de sus ingredientes y aportes 

de la cosmética a la preservación ambiental, entre otras. Ha sido identificada 

como la principal problemática que dificulta su comercialización en el mercado 

(Fernández-Bermejo, 2019).  

En contraste, el trabajo investigativo de (Laccone-Cariglia et al., 2023), 

revela que más del 79% de su mercado objetivo se identifica con la falta de 

información como la principal causa para no consumir productos sostenibles. Así 

también, manifiesta que el 62% del mercado presenta una alta disposición para 

acceder a ellos condicionando su decisión a la transparencia informativa 

aplicada a los productos y a la facilidad para acceder a los mismos.   

El sector cosmético es uno de los más regulados en el sistema de 

comercialización y una de las exigencias es el correcto etiquetado de los 

productos. Esto también representa una barrera en la comercialización ya que 

los consumidores no saben leer ni reconocer etiquetas facilitando prácticas 

desleales de greenwashing por parte de las empresas fabricantes o 

comercializadoras. Del mismo modo, el desconocimiento acerca de 
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certificaciones restringe la adquisición de los productos pues no logran identificar 

la importancia de contar con un sello de certificación ecológica (Sena, 2022). 

 Otra de las problemáticas identificadas que limitan la comercialización de 

cosmética ecológica se basa en que muchos consumidores han optado por 

alternativas convencionales mucho más baratas evidenciando la priorización del 

precio sobre la sostenibilidad, de modo que el desconocimiento impide que los 

consumidores hagan compras saludables y responsables y se dejen llevar 

únicamente por el precio del producto eligiendo opciones que no cumplen con 

estándares de garantía sostenible (Barajas-Osorio et al., 2023; Cámara-

Velasquez y Pérez-Puma, 2024). 

Los obstáculos técnicos para poder importar, producir o comercializar 

cosméticos en Ecuador constituyen también una problemática importante. La 

existencia de varias barreras regulatorias usualmente determinadas por un 

sistema gubernamental burocrático y ralentizado fracasa los intentos de 

efectividad y rapidez en los procesos. Las altas tasas arancelarias y las 

regulaciones generadas de manera estricta constituyen complicaciones en los 

procesos de importación, producción o comercialización de cosmética ecológica. 

Una de las principales barreras regulatorias son las altas tarifas por la emisión 

de las notificaciones sanitarias de la ARCSA que van entre los $542,12 y 

$2.258,41 limitando así las actividades comerciales, sobre todo a los nuevos y 

pequeños emprendedores que carecen de la liquidez suficiente para el efecto 

(Larco-Camacho y Bazurto-Campuzano, 2020; Méndez-Reátegui y Suárez-

Jácome, 2024). 

En resumen, estas problemáticas nos llevan a analizar decisiones 

urgentes basadas en un cambio de mentalidad y comportamiento hacia el uso 

de cosmética ecológica con información y conocimiento de origen, respaldando 

su utilidad y aporte al cuidado ambiental. Adicionalmente, es menester que las 

empresas productoras, importadoras y comercializadoras de cosmética adopten 

prácticas laborales justas y sostenibles en toda su cadena productiva. Así 

también, que cuenten con un manejo técnico regulatorio flexible que facilite el 

aporte a la sostenibilidad generando un equilibrio económico, social y ambiental.  
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Por lo expuesto, la investigación se centró en identificar estrategias de 

comercialización de productos de cosmética ecológica que aporten al desarrollo 

sostenible en la ciudad de Quito, Ecuador. 

1.2. Preguntas de investigación o hipótesis 

 

Pregunta General 

¿Cómo las estrategias de comercialización de productos de cosmética 

ecológica pueden contribuir al desarrollo sostenible en la ciudad de Quito, 

Ecuador? 

Preguntas Específicas 

• ¿Cuáles son las principales características de los mercados nacionales e 

internacionales que ofertan productos de cosmética ecológica?  

• ¿Cuál es la demanda y el comportamiento del consumidor de cosmética 

ecológica en la ciudad de Quito?  

• ¿Qué estrategias de comercialización pueden fortalecer el 

posicionamiento y la competitividad de la cosmética ecológica, 

contribuyendo al desarrollo sostenible en Quito? 

 

1.3. Objetivos de investigación 

1.3.1. Objetivo General 

Proponer estrategias de comercialización de productos de cosmética 

ecológica que contribuyan al desarrollo sostenible en la ciudad de Quito, 

Ecuador. 

1.3.2. Objetivos Específicos 

1. Diagnosticar los principales mercados nacionales e 

internacionales que ofertan productos de cosmética ecológica.  

2. Determinar la demanda de productos de cosmética 

ecológica en la ciudad de Quito.  

3. Diseñar estrategias de comercialización de productos de 

cosmética ecológica que contribuyan al desarrollo sostenible de la ciudad 

de Quito, Ecuador. 
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1.4. Justificación 

En la actualidad, la preocupación del consumidor por los impactos 

ambientales y sociales ha ido en aumento y a partir de la pandemia se intenta 

buscar alternativas sustentables en varios sectores de la industria, como la 

cosmética. La cosmética ecológica nace como respuesta a esa necesidad del 

consumidor, priorizando el uso de ingredientes naturales y procesos de 

producción sostenibles. Sin embargo, se evidencia un desconocimiento por parte 

del consumidor en torno a los beneficios, características, aportes de los 

productos de cosmética ecológica al desarrollo sostenible que promuevan el 

consumo de opciones saludables, con condiciones laborales justas, 

manteniendo un crecimiento económico basado en una economía circular en la 

ciudad de Quito, Ecuador (Camara-Velasquez y Pérez-Puma, 2024).  

Según Wise Guy Reports (2024), el 60% de los millennials (25 a 35 años) 

revelan disponibilidad de invertir más dinero en productos orgánicos y 

sostenibles. Dicha tendencia se observa también en el 58% de los jóvenes de la 

generación Z (16 a 21 años) que están dispuestos a enfocar su preferencia en 

ese tipo de productos. El 55% de integrantes de la generación X (36 a 54 años) 

resaltan el interés de incluir en sus rutinas habituales el consumo de productos 

sostenibles y entre la generación Baby Boomers (55 a 64 años), al menos el 46% 

de ellos están de acuerdo en apoyar un mayor gasto en productos más 

ecológicos.  

El uso de aplicaciones y plataformas de comunicación, juegan un papel 

fundamental en la influencia de compra del consumidor y su avance cada vez es 

más rápido y eficaz (Cardozo-Sánchez y Almeida-Cardona, 2024). El 67% de la 

población entre 16 a 74 años de edad, utiliza sus redes sociales para diversos 

fines de búsqueda según su área de interés. El poder identificarse con personas 

reales que recomienden un producto, que les puedan dar una orientación de 

elección según la experiencia vivida, genera interés en el consumidor potencial 

y orienta la compra de un producto. En consecuencia, se disparan alternativas 

de compra por internet utilizando directamente sus redes sociales más que otras 

plataformas tradicionales (Sethuraman et al., 2023). 

Por esto, se determina que el estudio de la comercialización de productos 

ecológicos en la ciudad de Quito es fundamental para orientar adecuadamente 

la oferta y demanda de productos que garanticen un equilibrio en la dimensión 
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social, económica y ambiental contribuyendo al desarrollo sostenible en la 

ciudad. La dimensión social es identificada en la búsqueda de sensibilización de 

la población a promover prácticas responsables mediante el consumo de 

productos ecológicos que generan un impacto positivo en la salud y el medio 

ambiente. La reducción del uso de químicos sintéticos perjudiciales para el ser 

humano y el ecosistema constituye una de las principales características de este 

tipo de mercancías.  

La comercialización de productos de cosmética ecológica abre 

oportunidades para emprendedores, trabajadores, empresas locales, e 

internacionales, facilitando la diversificación en el mercado cosmético 

ecuatoriano, adaptándose de esta forma a las tendencias globales del consumo 

consciente en la dimensión económica. En cuanto a la dimensión ambiental, se 

ve identificada directamente en la reducción de residuos contaminantes y el uso 

de recursos naturales generados por el consumo de productos ecológicos.  

La Secretaría Nacional de Planificación (2024), establece que 99 de las 

105 metas del Plan Nacional de Desarrollo PND 2024-2025 están alineadas a 

las metas de la agenda 2030 de la ONU. Esto significa que el 94.3% de las metas 

del PND tienen alineación con las metas de los Objetivos de Desarrollo 

Sostenible ODS. Ecuador se ha comprometido a implementar políticas y 

estrategias que promuevan el crecimiento económico, resiliente, inclusivo y 

sostenible, alineado a los ODS establecidos por la agenda 2030 de las Naciones 

Unidas. En este aspecto, la comercialización de productos de cosmética 

ecológica representa una gran oportunidad para establecer múltiples 

dimensiones de desarrollo Naciones Unidas (2023).  

La investigación aportará al cumplimiento de varios objetivos alineados al 

Plan Nacional de Desarrollo (PND) y los Objetivos de Desarrollo Sostenible 

(ODS) según el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD, 

2024). Así, se identifica el cumplimiento del ODS 3 enfocado en la salud y 

bienestar y fusionado a la vez con el objetivo 1 del PND perteneciente al eje 

social, ya que la cosmética ecológica al usar ingredientes naturales y eliminar 

sustancias químicas nocivas contribuirá de forma directa a la mejora de la salud 

pública, evitando componentes tóxicos que causan alergias y problemas de 

salud, garantizando bienestar para los consumidores.  
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También se contribuirá al ODS 12 enfocado en la producción y consumo 

responsable y alineado con el objetivo 4 del eje de desarrollo económico del PND 

ya que la cosmética ecológica se centra en ejecutar un modelo de consumo y 

producción sostenible. La práctica de cosmética ecológica incluye métodos 

agrícolas orgánicos, busca el uso de energías renovables y la aplicación de 

empaques biodegradables fomentando la economía circular. Todo esto, 

orientado a minimizar el impacto ambiental y sensibilizar a los consumidores en 

la importancia de aplicar hábitos de consumo responsable. Adicionalmente, se 

aportará al cumplimiento de los ODS 13 y 15 orientados a la protección del medio 

ambiente y acción por el clima, que, a la vez, estarán alineados al objetivo 7 del 

eje de infraestructura, energía y medio ambiente del PND que busca precautelar 

el uso responsable de recursos naturales con entornos ambientalmente 

sostenibles (PNUD, 2024). 

La comercialización de cosmética ecológica disminuye significativamente 

el impacto al cambio climático, ya que utiliza ingredientes vegetales cultivados 

sosteniblemente, minimizando el uso de productos químicos sintéticos. De este 

modo, se reduce la contaminación del agua y el suelo, se promueve la 

biodiversidad y el uso sostenible de los recursos naturales, se protege la fauna 

y flora garantizando ecosistemas vitales y saludables. Se enfoca en contribuir al 

cumplimiento del ODS 9 de innovación y sostenibilidad alineada al objetivo 5 del 

eje de desarrollo económico (PND) orientado a fomentar la producción 

mejorando los niveles de productividad. El impulso a la cosmética ecológica 

promoverá la innovación y desarrollo de infraestructuras sostenibles para 

mejorar la eficiencia en la producción, fortaleciendo la competitividad ecuatoriana 

en el mercado (PNUD, 2024). 

Además, la necesidad de tener prácticas adecuadas de comercialización 

que faciliten el proceso de compra por parte del cliente es crucial al momento de 

fidelizarlo, considerando de antemano, las tendencias del consumidor actual. El 

estudio busca generar estrategias de comercialización que ayuden a posicionar 

al producto como fundamento de compra para satisfacer la necesidad del cliente, 

de estar informado y conocer de forma transparente el cumplimiento de todas las 

condiciones exigentes de un producto catalogado como ecológico, alineado a las 

exigencias de prácticas sustentables y de modo que el consumidor pueda tener 

la seguridad del producto que se está llevando a casa.  
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Para el 2030 se proyecta que el mercado de cosmética ecológica alcance 

un valor superior a los 30 mil millones de dólares representando un crecimiento 

de 9.4% según el informe de Grand View Research (2023). A nivel regional, 

América Latina muestra un incremento en la demanda de productos de 

cosmética ecológica, posicionando a Ecuador como un mercado competitivo con 

la aplicación de estrategias adecuadas. En este contexto, esta investigación no 

solo contribuiría al conocimiento académico y práctico sobre el mercado de 

cosmética ecológica, sino que servirá también como base de futuros estudios e 

iniciativas orientadas hacia la sostenibilidad.  

De esta manera, se orienta hacia las líneas de investigación de la 

Universidad Politécnica Estatal del Carchi, enfocadas en la sostenibilidad, 

sustentabilidad, comercio internacional e integración ya que se basa en la 

comercialización de productos de cosmética ecológica y su aporte para el 

desarrollo sostenible en la ciudad de Quito, Ecuador. 
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CAPÍTULO II 

FUNDAMENTACIÓN TEÓRICA 

 

2.1. Antecedentes de investigación 

El estudio titulado Conocimiento y percepción sobre cosmética ecológica: 

estudio empírico con una muestra de mujeres, realizado por Fernández-Bermejo 

(2019), en la Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales de la 

Universidad de León, identifica como problema de investigación el 

desconocimiento en los consumidores para identificar productos naturales y 

orgánicos, así como la falta de información en el mercado. 

El objetivo principal de la investigación fue conocer el nivel de 

conocimiento, percepción e intención de compra de cosméticos orgánicos y 

naturales, identificando las categorías de mayor consumo y los factores 

influyentes en la decisión de compra. El estudio se apoyó en teorías del 

comportamiento del consumidor y la teoría del consumo responsable y 

sostenible. La metodología revela un enfoque mixto, combinando revisión 

bibliográfica y realización de encuestas a través de un cuestionario digital. 

Los resultados evidenciaron que este sector ha generado un incremento 

durante los últimos 4 años, lo cual ha posicionado al mercado europeo como el 

mayor consumista de este segmento. España constituye el quinto mercado 

europeo que adquiere más productos de cosmética, resaltando categorías como 

el cuidado personal y dermatológico representando el 52% del consumo total. 

Así también, identifica que los cosméticos exigen un alto nivel de control que 

permita precautelar el cuidado y la salud de los consumidores. Por lo que es 

importante contar con certificaciones que garanticen su confiabilidad. 

En conclusión, la investigación evidencia que las consumidoras presentan 

un conocimiento limitado sobre las características que definen a un producto 

cosmético orgánico y muestran escaso reconocimiento de los certificados que 

avalan su autenticidad, generando desconfianza y sensibilidad frente al precio. 

Por tanto, la intención de compra se ve condicionada por el precio y la 

disponibilidad de información al consumidor para su aceptación comercial.  
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En el artículo titulado “Estrategias de marketing en el sector de la 

cosmética sostenible en la ciudad de Esmeraldas” de Tapia Delgado (2024), 

publicado en la Revista Científica Arbitrada Multidisciplinaria Pentaciencias 

constituye un gran aporte para comprender la situación de la cosmética 

sostenible en Ecuador. La autora establece como problema de investigación la 

falta de desarrollo e innovación en la industria cosmética del país, 

específicamente en la ciudad de Esmeraldas, convirtiéndose en un obstáculo 

para el desarrollo del sector sostenible en el campo de la cosmética. 

El objetivo principal se enfoca en analizar las estrategias de marketing que 

puedan impulsar la competitividad de las empresas de cosmética en la ciudad 

de Esmeraldas con énfasis en las MIPYMES, contribuyendo a la diferenciación 

y posicionamiento del mercado. El estudio se sostiene en las teorías de la 

competitividad empresarial y en los enfoques de marketing verde y sostenible 

que muestran como factores diferenciadores en el mercado a la responsabilidad 

ambiental y la innovación, sustentada en la gestión estratégica del marketing a 

través del canal digital y omnicanal como mecanismo de adaptación a las 

tendencias emergentes del consumo responsable. El uso del enfoque cualitativo 

y exploratorio en su metodología analiza teorías y prácticas de empresas del 

sector cosmético sostenible en Esmeraldas, a fin de reconocer estrategias clave 

y comprender cómo estas afectan a la dinámica del mercado.  

Los resultados del estudio destacan la implementación de la certificación 

y sellos de calidad sostenibles, el análisis de la competencia, el uso del comercio 

electrónico y las redes sociales, el enmarcamiento del marketing sostenible, el 

uso del marketing omnicanal y el marketing ecológico, así como un enfoque 

particular en la innovación. Estas acciones permiten mejorar la visibilidad y 

rentabilidad de las empresas, fortaleciendo su posición frente a la competencia, 

construyendo relaciones sólidas con los consumidores, según la autora.  

Así, se concluye que el uso de estrategias de marketing desempeña un 

papel importante en el sector de la cosmética en la ciudad de Esmeraldas y se 

espera que las estrategias planteadas contribuyan y potencien la rentabilidad y 

visibilidad de las empresas diferenciándose de la competencia, comprendan las 

necesidades del cliente y construyan relaciones sólidas con los consumidores.  
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La tesis titulada “Sostenibilidad en la industria de la cosmética” de 

Martínez de la Torre (2021), presentada en la Universidad Pontificia Comillas, 

aborda la creciente demanda de productos sostenibles en el sector cosmético y 

los retos que enfrentan los consumidores al momento de elegirlos. El problema 

de investigación se fundamenta en la falta de información, el desconocimiento 

en la diferenciación entre cosméticos naturales y ecológicos, la escasez de 

alternativas asequibles y la dificultad para identificar empresas responsables, lo 

que limita el acceso a productos sostenibles y dificulta las decisiones de compra. 

El objetivo principal se basa en conocer el impacto que tienen las 

características del envasado en la percepción del consumidor y cómo la 

sostenibilidad influye en el brand equity de las compañías. La investigación se 

sustentó en teorías del consumo sostenible y del marketing verde, además de 

enfoques sobre comportamiento del consumidor hacia productos responsables. 

Además, se realizó una revisión bibliográfica en bases académicas como Google 

Scholar, ResearchGate y Academia, complementada con el análisis de páginas 

web de marcas de cosmética como parte de su metodología.  

Los resultados revelaron que los consumidores valoran positivamente los 

atributos sostenibles en el envasado, especialmente los sellos de certificación y 

las referencias visuales a ingredientes naturales. Sin embargo, persiste un 

desconocimiento sobre las diferencias entre productos naturales y ecológicos, y 

la decisión de compra se ve influida principalmente por la percepción inicial del 

envase. 

En conclusión, el estudio revela que el envasado y etiquetado constituyen 

factores relevantes para transmitir sostenibilidad y fortalecer la confianza del 

consumidor. No obstante, ante el desconocimiento existente, se plantea la 

necesidad de que las empresas valoren la inversión en la incorporación de sellos 

ecológicos como parte de su estrategia de marca. En el contexto ecuatoriano, 

este antecedente confirma que la comercialización de cosmética ecológica 

requiere no solo de productos responsables, sino también de una comunicación 

clara y eficaz a través del envase, capaz de fortalecer la percepción del 

consumidor y fomentar su fidelización hacia las marcas. 
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En la investigación titulada “Proceso de compra del consumidor 

latinoamericano de los cosméticos sostenibles” realizada por Lozano Jaramillo y 

Quinche Arango (2024), presentada en la Universidad Autónoma de Occidente, 

facilita la comprensión de las dinámicas de consumo en el mercado regional de 

la cosmética sostenible. El problema de investigación se fundamenta en la 

escasa literatura que aborde de forma específica el proceso de compra de 

cosméticos sostenibles en América Latina, a pesar de la creciente preferencia 

de los consumidores hacia productos responsables con el medio ambiente y la 

salud limitando la capacidad de las empresas para diseñar estrategias efectivas 

que respondan a las nuevas tendencias de consumo consciente. El propósito de 

la investigación fue analizar el desarrollo del proceso de compra de los 

consumidores latinoamericanos en relación con los cosméticos sostenibles, 

identificando el valor y la relevancia que otorgan a las prácticas responsables 

dentro de sus decisiones de consumo. Así, se buscó explorar las tendencias del 

mercado desde la perspectiva de los productores, reconociendo los hábitos de 

compra y preferencias decisivas sostenibles de los consumidores. 

La metodología fue sustentada en teorías del comportamiento del 

consumidor verde, marketing sostenible y ética cosmética con enfoque 

cualitativo de carácter descriptivo y exploratorio, que explican fatores como la 

salud, la ética, la influencia social y la publicidad repercuten en la intención de 

compra. De este modo, se identificó percepciones, motivaciones, tendencias y 

patrones de comportamiento asociados al consumo de cosméticos sostenibles.  

Los resultados revelan que los consumidores valoran cosméticos 

comprometidos con la sostenibilidad ambiental y es una de las principales 

motivaciones de compra, por lo cual las empresas deben experimentar cambios 

en sus ofertas para comprender mejor estas tendencias. Países como Colombia, 

han ido generando este tipo de adaptaciones donde para el 2021 este país movió 

$9,401 millones y $345,000 millones para el 2022.  

En conclusión, se define que faltan investigaciones profundas sobre el 

proceso de compra de estos productos a pesar de tener una tendencia creciente 

de consumo.  
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El trabajo investigativo de Alegría-Hatada y Cano-Huillca (2018) titulado 

“La viabilidad de los productos cosméticos ecológicos en función de los atributos 

más valorados con la decisión de compra” presentada por la Universidad 

Peruana de Ciencias Aplicadas. Analiza como problema de investigación la 

necesidad de conocer los atributos más valorados por las consumidoras al 

momento de decidir la compra de este tipo de productos, considerando que Perú 

es el país con mayor porcentaje en venta directa de cosméticos e higiene 

personal, representando un 46% de participación. 

Los objetivos del estudio fue analizar la factibilidad de los cosméticos 

ecológicos considerando los atributos más decisivos en el momento de compra, 

identificar las variables más relevantes en la elección de categorías de 

cosméticos y cómo impactan en las probabilidades de compra.   

El trabajo fundamentó su desarrollo en teorías del comportamiento del 

consumidor responsable y en los enfoques de marketing ecológico y 

sostenibilidad, que evidencian la influencia de los valores ambientales y la 

percepción de calidad en las decisiones de compra. La metodología fue aplicada 

con el diseño cuantitativo con una muestra de 385 mujeres entre 18 y 55 años 

de edad, pertenecientes a los niveles socioeconómicos A, B y C de la Zona 7 de 

Lima Metropolitana. Se utilizaron técnicas estadísticas como análisis factorial, 

discriminante y logístico para determinar la importancia relativa de los atributos 

en la decisión de compra. 

Los resultados determinaron que los atributos más valorados por las 

consumidoras fueron el uso de un empaque eco amigable, la utilización de 

insumos o ingredientes naturales y la calidad del producto. Posicionándose como 

factores decisivos en la elección de las categorías de cosméticos, además de la 

sostenibilidad y percepción de calidad de los productos.  

Finalmente, las conclusiones señalan que la viabilidad de los cosméticos 

ecológicos depende de la capacidad de las empresas para integrar atributos 

sostenibles en sus productos y comunicarlo de manera efectiva al consumidor. 

Traducidos en envases amigables, insumos y estándares de calidad, generando 

confianza y disposición de compra en los consumidores.  
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El artículo de Barajas-Osorio et al. (2023), titulado “Preferencias y 

comportamientos del mercado colombiano frente al maquillaje cosmético 

orgánico y natural” presentada en el Cuaderno de Investigaciones Semilleros 

Andina, busca comprender las percepciones y motivaciones de los 

consumidores jóvenes en Bogotá frente al maquillaje natural y orgánico. El 

problema de investigación se fundamenta en la falta de claridad conceptual para 

los productos cosméticos ecológicos, generando confusión entre las 

consumidoras, lo que limita su capacidad para diferenciarlos al momento de 

comprar. Además, la evolución consumista y el aparecimiento de nuevas 

tendencias ha impulsado el nacimiento de nuevos requerimientos y hábitos de 

los consumidores, revelando un estado de concientización y necesidad de 

abordar productos sostenibles. Los objetivos del estudio se centran en identificar 

las preferencias y comportamientos de las consumidoras, analizando sus 

conocimientos y factores influyentes en las decisiones de compra y revelando 

las oportunidades que ofrece el mercado colombiano para el desarrollo de la 

cosmética natural y orgánica. 

La investigación fue basada en las teorías del comportamiento del 

consumidor y en enfoques de marketing sostenible, los cuales explican que 

factores como el precio, la calidad, la marca y la ética empresarial que repercuten 

en sus decisiones de compra. Se utilizó un enfoque cualitativo de tipo 

fenomenológico como metodología, aplicado con entrevistas semiestructuradas 

a un grupo de mujeres universitarias de 20 a 26 años de edad en Bogotá para 

percibir sus experiencias, patrones y comportamientos de compra.  

Los resultados mostraron que, aunque las entrevistadas consumían 

frecuentemente la categoría de maquillaje, revelaban sentimientos de 

inseguridad y poco conocimiento sobre la cosmética natural y orgánica. Además, 

se evidenciaron como factores decisivos de compra al precio, la calidad, el 

reconocimiento de marca, la confianza del producto, la certificación de productos 

catalogados como cruelty free, así como también su durabilidad y precio. 

En conclusión, las consumidoras colombianas valoran atributos como 

precio, calidad, no testeados en animales, seguridad y confianza en los 

productos.  
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El artículo de Morales-Jesús et al. (2023), titulado “Factores 

determinantes en la decisión de compra de productos verdes: Una aproximación 

para configurar el perfil del consumidor ecológico” presentado por la revista 

Journal of Research in Humanities and Social Science. Aborda como problema 

de investigación la escasez de estudios que examinen el comportamiento del 

consumidor ecológico y la limitada aplicación de estrategias de marketing verde 

en las empresas mexicanas. El objetivo principal fue analizar los elementos que 

influyen en la intención de compra de productos ecológicos y la manera en cómo 

se estructura el perfil del consumidor verde a fin de orientar a las organizaciones 

hacia prácticas sostenibles y competitivas.  

Se utilizaron las teorías del marketing y comportamiento del consumidor 

ecológicos para explicar las actitudes, motivaciones y percepciones que 

condicionan las decisiones de compra. En cuanto a la metodología, el estudio se 

desarrolló bajo un diseño no experimental de tipo explicativo, empleando un 

método deductivo complementado con el esquema de análisis-síntesis. Se trató 

de una investigación documental con enfoque cualitativo, que recurrió a la 

revisión crítica y comparativa de fuentes secundarias provenientes de revistas 

científicas y bases académicas como Redalyc, SciELO, DOAJ y Dialnet para la 

extracción de patrones comunes sobre la intención de compra ecológica. 

Los resultados revelaron que los consumidores ecológicos prefieren 

cualidades como el eco-etiquetado, la salud y la responsabilidad ambiental, 

aunque persiste un conocimiento limitado sobre las diferencias entre productos 

naturales y orgánicos. Además, se identificó que la falta de reconocimiento de 

marcas sostenibles constituye una barrera para la expansión del mercado, ya 

que los consumidores no logran asociar con claridad los beneficios de este tipo 

de productos. 

En conclusión, se determina que la comercialización de cosmética 

ecológica enfrenta el desafío de superar la confusión conceptual y la escasa 

visibilidad de las marcas responsables. En el ámbito ecuatoriano, este 

antecedente confirma que es necesario fortalecer la educación del consumidor y 

la comunicación de los atributos sostenibles, de modo que se incremente la 

confianza y se amplíe la demanda de productos cosméticos ecológicos. 
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En el trabajo investigativo titulado “El Perfil del Consumidor Ecológico Y 

su influencia en las Empresas de Cosméticos Orgánicos en el Ecuador” por 

Sotomayor-Neumane (2022), presentada en el Repositorio Digital de la 

Universidad Ecotec, constituye un aporte importante para comprender las 

características y motivaciones de los consumidores para edentificar la dinámica 

empresarial del sector cosmético sostenible. El problema de investigación se 

centra en la falta de conocimiento detallado sobre el perfil del consumidor 

ecológico en el contexto ecuatoriano, limitando la capacidad de las empresas 

para diseñar estrategias de mercado efectivas y adaptadas a las nuevas 

exigencias de sostenibilidad. El objetivo principal fue identificar y caracterizar el 

perfil del consumidor ecológico en Ecuador, analizando cómo sus valores, 

hábitos de compra y expectativas influyen en las empresas de cosméticos 

orgánicos, determinando los atributos de los productos que son más valorados 

por los consumidores y cómo estos factores repercuten en la competitividad y 

posicionamiento de las marcas. 

La investigación fue sustentada en teorías del comportamiento del 

consumidor verde y del marketing ecológico, que explican cómo la conciencia 

ambiental y la responsabilidad social condicionan las decisiones de compra. Se 

aplicó una metodología con enfoque cualitativo y descriptivo, complementado 

con técnicas de análisis documental y entrevistas a consumidores, lo que 

permitió obtener información sobre sus motivaciones, percepciones y hábitos de 

consumo. 

Los resultados evidenciaron que los consumidores ecológicos en Ecuador 

aprecian cualidades como la certificación ambiental, el uso de ingredientes 

naturales, la transparencia y claridad de información y la calidad del producto. 

Además, se identificó que la disposición a pagar un precio mayor por los 

productos está directamente relacionada con la confianza generada en la 

percepción de beneficios para la salud y el medio ambiente.  

Por último, se concluye que el perfil del consumidor ecológico tiene una 

influencia directa en las estrategias de las empresas de cosméticos orgánicos, 

impulsando una adaptación en su oferta hacia prácticas más sostenibles y 

transparentes, fortaleciendo la confianza de los productos.    
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El artículo titulado “El marketing digital en la industria de cosméticos del 

Ecuador: Un caso de estudio” de autoría de Guerrero et al. (2017) y publicado 

en la revista Saber, Ciencia y Libertad; marca como problema de investigación 

la poca utilización del marketing digital por parte de las empresas cosméticas, 

reduciendo el fortalecimiento de marca, la comunicación con sus clientes y la 

competitividad digital. El objetivo del estudio fue evaluar la viabilidad del 

marketing digital en la industria cosmética ecuatoriana, priorizando el uso del 

correo electrónico como canal comunicativo, vinculado al envío de facturas 

electrónicas. Así también, explorar la aceptación de promociones digitales y el 

aprovechamiento de las empresas para diversificar su oferta.  

Se aplicaron teorías de marketing digital y cibermarketing, incluyendo 

conceptos como e-business, e-commerce y e-marketing. Se generaron enfoques 

sobre marketing viral y marketing de afiliación que explican la construcción de 

marca, dimensionar su reputación y la generación de vínculos sólidos con los 

clientes. En cuanto a la metodología, se trató de un estudio descriptivo con 

diseño mixto, combinando técnicas cualitativas (entrevista y focus group) y 

cuantitativas (encuesta estructurada) para obtener datos sobre hábitos de 

consumo, aceptación de promociones digitales y publicidad electrónica. 

Los resultados mostraron que la mayoría de los consumidores estaría 

dispuesta a recibir publicidad por correo electrónico, en especial promociones, 

descuentos, 2x1, cursos gratuitos o demostraciones de productos. Se evidenció 

que el 84% de los encuestados recibe facturas electrónicas, confirmando el 

potencial de aprovechar esta vía para fortalecer la comunicación comercial. 

Además, se identificó que las redes sociales digitales se han convertido en una 

de las herramientas más influyentes de comunicación, interacción y fidelización. 

Se concluye que el marketing digital representa una oportunidad 

estratégica para la industria cosmética ecuatoriana siempre que se integre 

coherentemente con las demás estrategias comerciales. Así se confirma que las 

herramientas digitales como el correo electrónico, redes sociales y marketing de 

afiliación son esenciales para visibilizar los productos sostenibles, fortalecer la 

confianza del consumidor y mejorar la competitividad de las empresas en un 

mercado cada vez más digitalizado. 
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El artículo titulado “Cosméticos orgánicos para el cuidado personal: 

Comportamiento de elección y consumo” de autoría de Šniepienė y 

Jankauskienė (2021), presentada en la revista International Conference on 

Innovations in Science and education (Medicine and Pharmacy); destaca como 

problema de investigación la escasa literatura sobre la relación entre la elección 

y el consumo de productos cosméticos orgánicos con variables como edad, 

género, educación e ingresos, dificultando comprender el perfil del consumidor y 

las motivaciones que guían sus decisiones de compra. El objetivo del estudio se 

basa en analizar la influencia de las características sociodemográficas sobre las 

decisiones de compra y el consumo de cosméticos orgánicos; cuáles son las 

categorías más utilizadas y qué factores impulsan o restringen su adquisición.  

Se utilizaron teorías del comportamiento del consumidor sostenible y del 

marketing ecológico para explicar cómo la conciencia ambiental, la salud y la 

percepción de calidad influyen en la intención de compra. En cuanto a la 

metodología, se aplicó un diseño cuantitativo y no experimental, basado en 

encuestas escritas a una muestra de 335 personas en Lituania, con preguntas 

sobre consumo, razones de elección o rechazo y criterios de identificación de los 

productos orgánicos.  

Los resultados mostraron que el consumo de cosméticos orgánicos varía 

según la edad y el género, siendo las mujeres jóvenes las que más utilizaron 

este tipo de productos. Así también, la educación y los ingresos no mostraron 

relevancia en su elección. Además, se reveló que los productos más consumidos 

son los de cuidado facial, corporal y capilar, mientras que los menos utilizados 

fueron los destinados al embarazo y al cuidado infantil. Se revelaron como 

principales razones de compra los beneficios para la salud, la composición 

natural, la producción no contaminante y el embalaje reciclable. 

Se concluyó que el consumidor de cosmética orgánica está determinado 

por factores de edad y género, pero no por educación o ingresos. Esto confirma 

que las empresas deben mejorar la comunicación sobre los beneficios de sus 

productos y garantizar un etiquetado claro y confiable. Además, deben diseñar 

estrategias de educación al consumidor para fortalecer la confianza y promuevan 

la compra de cosméticos sostenibles. 
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El artículo titulado “Cosmética natural y ecológica: Propiedades 

beneficiosas para el medio ambiente y la salud” de Hirata et al. (2022), 

presentada en la Revista Internacional de Investigación y Ciencia en Ingeniería 

Avanzada (IJAERS), centra su problema de investigación en la necesidad de 

comprender los procesos industriales de la cosmética para ser validados como 

sostenibles, considerando los impactos negativos generados por el uso de 

productos convencionales como la presencia de microplásticos en los océanos 

y compuestos químicos dañinos en el organismo humano. El objetivo de la 

investigación consistió en explorar la cosmética natural y orgánica, describiendo 

sus características, componentes y beneficios, tanto para la salud como para el 

medio ambiente. E identificar los riesgos asociados al uso de cosméticos 

tradicionales, priorizando el uso de prácticas sostenibles en la producción, 

empaquetado y distribución. Se aplicaron teorías de sostenibilidad y consumo 

verde planteando que los consumidores buscan productos que reduzcan el 

impacto ambiental y protejan la salud. En cuanto a la metodología, se utilizó una 

revisión narrativa de literatura publicada entre 2011 y 2022, basada en artículos 

científicos indexados en bases, documentos oficiales y libros.  

Los resultados evidenciaron que para validar un proceso industrial como 

sostenible es necesario evaluar la trazabilidad del producto cosmético hasta su 

distribución. La presencia de micro plásticos derivados del deterioro de envases 

y cosméticos exfoliantes, así como la detección de parabenos y triclosán en 

muestras de orina de niños, revelan el riesgo de acumulación de sustancias 

químicas en el organismo. Así, el exceso de residuos sólidos no reciclables 

constituye una amenaza significativa para el medio ambiente. Por consiguiente, 

los cosméticos naturales y orgánicos, elaborados con insumos vegetales y sin 

conservantes artificiales, ofrecen más beneficios y un menor impacto ambiental. 

En conclusión, la cosmética natural y orgánica representa una alternativa 

saludable y sostenible frente a la convencional, pero su demanda sigue siendo 

menor debido a la desinformación de los consumidores y la falta de regulación 

uniforme en la certificación. Esto confirma que las empresas deben invertir en 

procesos sostenibles, garantizar envases biodegradables y comunicar de 

manera clara los beneficios de sus productos, con el fin de fortalecer la confianza 

del consumidor y promover un mercado más responsable. 
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El artículo denomidado “La influencia del compromiso ambiental en la 

decisión de comprar cosméticos sostenibles: un análisis a la luz de la teoría del 

comportamiento planificado” por Gonçalves et al. (2022), disponible en la Revista 

de Administração da UFSM. Presenta como problema de investigación la falta 

de comprensión sobre el papel que desempeña la conciencia ecológica y el 

compromiso ambiental en las decisiones de compra dentro del mercado de la 

cosmética sostenible, el cual está en crecimiento pero sigue siendo poco 

explorado en términos académicos. El objetivo principal del estudio fue 

determinar la influencia que ejerce la conciencia ecológica sobre la decisión de 

compra de productos cosméticos sostenibles, aplicando la Teoría del 

Comportamiento Planificado (TPB), para reconocer las creencias conductuales, 

normativas y de control, analizando su impacto en el comportamiento del 

consumidor y el rol del compromiso ambiental para potenciar estas creencias. La 

investigación se sustentó en la Teoría del Comportamiento Planificado que 

enfoca una conducta a tres factores: la actitud hacia el comportamiento, la norma 

subjetiva y el control conductual percibido, incorporando la variable de 

compromiso ambiental para verificar si la participación activa en prácticas 

ecológicas influye en la intención de compra de cosméticos sostenibles. La 

metodología aplicada fue un diseño exploratorio descriptivo con enfoque mixto, 

cuyos datos fueron analizados mediante modelos de ecuaciones estructurales 

(SEM). 

Los resultados mostraron una reciprocidad positiva entre la intención de 

compra, la actitud hacia el comportamiento y el control conductual percibido, mas 

su influencia fue menor en comparación con la actitud del consumidor. 

Evidenciando que mientras más son los beneficios vistos en los productos más 

probabilidades de que sean adquiridos hay. Además, se confirmó que el 

compromiso ambiental influye positivamente en las creencias conductuales y 

normativas, reforzando la disposición de los consumidores hacia la adquisición 

de cosméticos sostenibles. 

En conclusión, la cosmética sostenible es una alternativa viable para 

reducir la contaminación ambiental y proteger la salud, pero su aceptación 

depende de la percepción de beneficios tangibles y de la conciencia ecológica 

del consumidor. 
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2.2. Marco teórico  

 

2.2.1. Teorías de Investigación  

Dentro de la investigación se han aplicado las siguientes teorías:  

1. Teoría del comportamiento del consumidor – John Dewey (1993). 

Permite identificar cómo los consumidores toman sus decisiones al 

momento de comprar. Así, evidencia factores psicológicos como la motivación, 

el aprendizaje y la percepción de compra que tiene el consumidor y los factores 

sociales como la cultura del consumidor, la influencia que ejerce entre ciertos 

grupos o segmentos poblacionales. Así también se ha evidenciado cómo el 

desconocimiento de los beneficios que brindan los productos ecológicos y la 

percepción que muchos tienen en torno al precio de los mismos han afectado las 

decisiones al momento de comprar productos de cosmética ecológica. La 

práctica de la teoría se evidenció en la aplicación de las técnicas de investigación 

con el “aprender haciendo” (Ruiz, 2013). 

 

2. Teoría del Marketing Verde - Ken Peattie (1992). 

Permite identificar cómo las estrategias de mercadeo resaltan los valores 

económicos, sociales y ambientales de un producto, pues establece que el 

marketing verde debe promover un consumo más responsable. La aplicación de 

esta teoría se ha visto reflejada en la generación y diseño de las estrategias de 

comercialización como las campañas educacionales que destaquen los 

beneficios ambientales y éticos de los productos de cosmética ecológica (Novillo 

Díaz et al., 2018). 

 

3. Teoría del desarrollo sostenible – informe Brundtland de la 

comisión mundial sobre el medio ambiente y desarrollo (1987). 

Se basa en satisfacer las necesidades del presente sin comprometer las 

capacidades de las generaciones futuras, combinando el crecimiento 

económico, la equidad social y la protección ambiental. Ha permitido aplicarla en 

el diseño de las estrategias de comercialización de cosmética ecológica a fin de 

evaluar de qué modo las propuestas presentadas contribuyen a la sostenibilidad 

social, económica y ambiental en la ciudad de Quito (Bermejo Gómez, 2014). 
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4. Teoría de la percepción del valor – Zeithaml y colaboradores (1988) 

Determina cómo los consumidores perciben el valor de un producto 

basados en su calidad, precio, la utilidad que tiene y la alineación del mismo a 

sus valores personales. Dentro de la investigación ha facilitado el análisis de 

cómo los consumidores en Quito perciben los productos de cosmética ecológica 

en torno a los precios y beneficios, qué siente y qué busca, lo cual permite ajustar 

la comunicación y redireccionar el posicionamiento de los productos, para ello, 

el mapa de empatía ha sido muy útil (Zeithaml, 1988). 

 

2.2.2. Cosmética ecológica  

2.2.2.1. Cosmética ecológica y su evolución a la certificación 

La industria cosmética ha ido experimentando un rápido desarrollo a lo 

largo del tiempo. Cada vez, la existencia de consumidores verdes se incrementa 

pues su preocupación por buscar productos inocuos para la salud humana y el 

medio ambiente cada vez es mayor. Surge el interés de productos de origen 

natural u orgánico, en todas las fases de consumo, desde la alimentación hasta 

la belleza. La necesidad basada en productos con ingredientes lo más naturales 

posible, no testeados en animales y libres de conservantes artificiales se vuelve 

imperante a la hora de elegir un producto.  Por consiguiente, aparece en el 

mercado la comercialización de productos que priorizan el desarrollo sostenible, 

siendo así la cosmética natural y la cosmética ecológica, conocidos también 

como biocosméticos (Hirata et al., 2022). 

Diferenciados de la cosmética convencional, misma que destaca el uso 

principal de sustancias químicas en su composición, usualmente probadas en 

animales causándoles daño y a la vez, no son amigables con el medio ambiente 

por el alto índice de residuos tóxicos producidos por su uso. Regularmente, 

contienen ingredientes derivados del petróleo y gas natural (petroquímicos) que 

resultan ser tóxicos e irritantes. Por ejemplo, la benzofena en protectores solares 

o el lauril sulfato de sodio en los limpiadores faciales, adicional, disolventes 

orgánicos que contribuyen a la contaminación ambiental (Aponte-Figueroa et al., 

2025; Hernández-Baquero, 2023). 

Los biocosméticos son productos con ingredientes naturales y además de 

ser naturales, ecológicos. Por ello, se diferencian entre cosmética natural y 

cosmética ecológica u orgánica. Los cosméticos naturales no contienen 
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sustancias químicas y basan el 95% de su composición en ingredientes naturales 

como plantas, frutos, hierbas, semillas, granos, y otros. Volviendo a los productos 

completamente amigables con la salud y con el ambiente, motivando su compra 

entre los consumidores que cada vez va en ascenso (Hernández-Baquero, 

2023). 

Por otro lado, los productos ecológicos u orgánicos, a más de utilizar 

ingredientes naturales superando el 95% de su composición y sin sustancias 

químicas, se deben basar en normativas específicas que certifican el origen de 

sus ingredientes cimentados en agricultura orgánica, según los métodos que 

establece el Reglamento (UE) 2018/848 (2018), el cual certifica a un producto 

como ecológico y considera al menos un 15% de ingredientes reconocidos como 

ecológicos. De igual forma, la empresa que lo ha envasado y etiquetado debe 

estar certificada también, resaltando la economía circular, envases sostenibles, 

etiquetado limpio y comercio justo (N. Alonso, comunicación personal, 1 de 

agosto de 2025).   

Por consiguiente, el mercado de cosmética ecológica ha crecido en los 

últimos años y se prevé que para el 2032, este se incremente a 8.75mil millones 

de dólares, considerando una tasa de crecimiento anual compuesta para el 

período 2019-2032 de 4. 49% y 6.90% (Aponte-Figueroa et al., 2025). 

 

2.2.2.2. Certificación y Regulación de cosméticos ecológicos 

Existen diversas certificadoras a nivel internacional, las cuales definen los 

estándares que deben cumplir los productos para ser considerados ecológicos. 

Sin embargo, cada certificadora puede establecer su propia norma de 

certificación, no son idénticas unas con otras, pero sí puede haber coincidencias 

entre ellas. De este modo, se garantiza la calidad y la autenticidad de los 

productos cosméticos y sus ingredientes. Para que un producto pueda llevar en 

su envase la palabra “ecológica” debería contar con una certificación para poder 

comercializarse de este modo (Alonso, 2025). 

Una norma corresponde a un documento funcional que contiene todos los 

criterios y procedimientos de control para poder obtener una certificación y por 

consiguiente la autorización de entrega de las etiquetas y sellos asociados, 

impactando positivamente en la sociedad y el medio ambiente (Ecocert, 2025d). 

Algunas de las Certificadoras destacadas disponibles en la actualidad son: 



24 

 

 

1. ECOCERT: Una de las certificadoras más completas, originaria de 

Francia, que dispone alrededor de 150 normas públicas o privadas, 

nacionales o internacionales que se aplican según el criterio social o 

medioambiental. Se especializa en tres segmentos como son la 

agricultura ecológica (agroalimentario), cosméticos y textiles (Ecocert, 

2025d). Como se puede observar en la Tabla 1, se presentan las 

principales clasificaciones dentro del segmento cosmético.  

Tabla 1  

Normas de certificación Ecocert  

NORMA SELLO APLICACIÓN GARANTIZA 

COSMetic 

Organic and 

natural Standard 

– COSMOS 

(Ecocert, 

2025b) 

 

Certificación COSMOS 

permite la 

comercialización de 

productos cosméticos 

ecológicos o naturales 

Procedimientos ecológicos y 

saludables a los consumidores, 

concepto de química verde, uso 

sostenible de recursos naturales, 

conservación de la biodiversidad, no 

utilización de petroquímicos ni 

organismos genéticamente 

modificados y uso de envases 

reciclables. 

Ecocert Centro 

de Bienestar 

Sostenible 

Standard – 

WELLBEING 

(Ecocert, 

2025a) 
 

Certificación Centro de 

Bienestar Sostenible 

distingue establecimientos 

con perspectiva 

medioambiental donde los 

productos, servicios, 

equipamientos y gestiones 

son considerados con el 

planeta y las personas.  

El manejo responsable de los 

recursos naturales, el uso de 

cosmética particularmente para el 

cuidado capilar, textil, detergentes 

certificados como naturales, 

orgánicos, ecológicos o reciclados, 

el uso de accesorios y materiales 

reciclados y sostenibles, prácticas de 

respeto hacia los empleados del 

lugar.  

Cosméticos 

naturales y 

ecológicos, a 

través de la filial 

CERTISYS – 

Natrue 

(Ecocert, 

2025c)  

Filial belga del grupo 

Ecocert que ofrece la 

certificación Natrue 

(estándar internacional) 

para los cosméticos 

naturales y ecológicos en 

todo el mundo. Mantiene 

la Regla única del 75%. 

Promover los beneficios de los 

cosméticos naturales y ecológicos a 

consumidores a nivel mundial, 

apoya el consumo y la innovación 

sostenible, promueve la reducción 

de residuos y el bienestar animal, 

composición de sustancias 100% 

naturales, el no uso de sustancias 

procedentes de organismos 

genéticamente modificadas ni 

petroquímicas. Para llevar la 

etiqueta Natrue al menos el 75% de 

los productos que comercializa una 

marca deben estar certificados por 

Natrue para concederles el sello.  
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Raw material 

verification 

Verification of 

natural cosmetic 

ingredients - 

ISO 16128 

standard - ISO 

16128 

(Ecocert, 

2025e) 

 

 

La ISO 16128 permite a 

los fabricantes de 

ingredientes asegurar la 

transparencia de sus 

formulaciones, 

distinguiendo ingredientes 

naturales de aquellos 

derivados de fuentes 

naturales, lo que facilita su 

reconocimiento en el 

mercado.  

Además, ofrece métodos 

para calcular los índices 

de origen natural de los 

ingredientes y fórmulas 

cosméticas.  

La obtención de una marca de 

confianza dentro del mercado de 

cosméticos naturales y orgánicos, 

basados en una metodología 

reconocida mundialmente. 

Nota. Elaboración propia a partir de datos extraídos de Ecocert (2025), donde se presentan las 

principales clasificaciones de normas de certificación en el segmento cosmético. 

 

2. ACENE: certificación de cosméticos ecológicos, naturales y 

veganos, garantizando al consumidor el origen de sus ingredientes, desde 

la materia prima, su producción, hasta obtener el producto final, brindando 

al consumidor productos naturales con ingredientes ecológicos 

certificados (ACENE, 2022). 

 

Tipos de sellos:  

Producto Bio: El 97% de sus ingredientes son de 

origen natural, incluyendo el agua o productos de origen 

mineral con un mínimo de formulación del 20% de 

origen ecológico certificado. No permite bajo ningún 

concepto el testeo en animales (ACENE, 2022). 

 

Producto Natural: El 97% de ingredientes son de 

origen natural y mineral incluyendo el agua. No permite 

el uso de animales para la prueba de los productos 

fabricados (ACENE, 2022). 
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Producto Vegano: El total de su formulación, sea 

esta vegetal o mineral, y no contiene ningún producto o 

subproducto de origen animal y bajo ningún concepto 

hayan sido probados en animales o se use su 

sobreexplotación. Para adquirir este sello, es 

imprescindible haber alcanzado el sello ACENE/BIO o 

ACENE/NAT (ACENE, 2022). 

  

Garantiza que los productos que llevan este sello 

son naturales, ecológicos y veganos. Registrado y 

patentado para ser comercializado por toda Europa 

(ACENE, 2022). 

 

    

      Para poder contar con esta certificación, el 

producto deberá contar con la certificación ACNE/BIO, 

ACENE/NAT y ACENE/VEGAN, además deberán 

cumplir los criterios y procesos de fabricación HALAL 

(ACENE, 2022). 

 

 

3. BioVidaSana: 

Empresa especializada en la 

certificación de producción 

ecológica desde 1983 y a 

partir del 2010 asociada con 

Vida Sana y bio.inspecta a fin 

de facilitar el control bajo la 

Norma BioVidaSana, misma que es nacional, procedente de España, 

pensada para trabajar con pequeñas empresas comercializadoras y 

fabricantes a fin de facilitar el acceso a la certificación a precios más 

accesibles. Sin embargo, pese a ser una norma nacional, a través de 

bio.inspecta se convierte en una certificación de productos con utilidad 

internacional con gran afluencia sobre todo en Europa. Esta certificación 
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garantiza que la mayoría de los ingredientes de un producto son naturales 

y preferentemente con certificación ecológica, minimizando el uso de 

ingredientes químicos, no son testeados en animales, no contiene 

ingredientes transgénicos ni nanopartículas, ni han sido irradiados, su 

producción se ha dado sin contaminar ni dañar el medio ambiente, los 

ingredientes de los productos y las empresas que los producen son 

sometidos a una estricta y rigurosa revisión para su aprobación de 

certificación (Bio VidaSana, 2022). 

 

Categorías de certificación: 

Según Bio VidaSana (2022), se determina tres categorías de certificación 

de cosmética ecológica:  

Categoría 1: Categoriza en este segmento a productos con al menos un 

90% de ingredientes que tengan origen ecológico u orgánico. 

Categoría 2: Dentro del segmento están los productos con ingredientes 

de origen natural hasta el 89% y contenga al menos un 15% de ellos que estén 

certificados como ecológicos.  

Categoría 3: El producto no contiene ingredientes catalogados como 

ecológicos o a su vez contiene menos del 15% de ingredientes certificados como 

ecológicos.  

Categoría ECOPlus: este se refiere a un reconocimiento para las 

empresas que producen la mayoría de sus cosméticos con ingredientes 

ecológicos y no generan otras gamas de la cosmética no certificada.  

 
 

 

4. CosmeBIO: creada bajo la asociación de cuatro entidades 

europeas: SOIL Association, BDIH, Cosmebio, Ecocert e ICEA. Tiene 

el objetivo de desarrollar un estándar ecológico que centra tres objetivos 
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fundamentales como son el respeto al medio ambiente, promover los 

valores sociales y la comunicación con transparencia (CosmeBIO, 2025). 

 

Tipos de Sellos:  

Según CosmeBIO (2025), cuentan con tres sellos de certificación: 

 

Los ingredientes son del 95% al 100% de 

origen natural, sea agua e ingredientes 

minerales o base mineral natural. 

Los ingredientes de origen vegetal deben ser 

un 95% al 100% orgánicos.  

Mínimo el 10% de los ingredientes del      

producto deberán ser orgánicos. 

 

 

Los ingredientes deben ser del 95% al 

100% de origen natural.  

 

 

Del 95% al 100% de ingredientes deben 

ser de origen natural. 

Del 95% al 100% de ingredientes que 

puedan ser orgánicos, deben ser orgánicos. 

Mínimo el 20% de los ingredientes del 

producto deben ser orgánicos, o el 10% para 

productos de enjuague y minerales no 

orgánicos.  

 

2.2.2.3. Sostenibilidad en la Industria Cosmética y el Consumo 

Responsable 

La industria cosmética viene experimentando cambios en los últimos años 

pasando de centrarse en la belleza y bienestar personal a enfocar la 

responsabilidad ambiental, ética y social, la cual responde a las demandas 

actuales de los consumidores que tienen compromiso con la preservación del 
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planeta. El impacto ambiental que causa la industria cosmética afecta a todo su 

proceso de producción dejando una huella ecológica de afectación que parte 

desde la obtención de ingredientes, la fabricación y el envasado hasta la logística 

empleada para llegar al consumidor; por ello es que la industria cosmética y 

todos los actores sociales que intervienen en la cadena de valor son los llamados 

a adoptar prácticas sostenibles y alternativas eco amigables en todas las fases 

de producción, empezando con la aplicación de ingredientes naturales, 

orgánicos y de origen sostenible cultivados de forma responsable evitando uso 

de pesticidas y químicos; que sean biodegradables asegurando la 

descomposición natural de sus ingredientes minimizando la generación de 

residuos y que sean de comercio justo apoyando a las comunidades locales 

garantizando prácticas justas en la producción de sus ingredientes (Aponte-

Figueroa et al., 2025). 

La innovación es trascendental, la cual busca una evolución marcada a la 

sostenibilidad en la industria cosmética, entendiéndose según Hernández-

Baquero (2023), como la capacidad de utilizar los recursos para cubrir las 

necesidades presentes, sin comprometer los recursos de las generaciones 

futuras. Por tanto, para alcanzarla se requiere basar todos sus procesos en 

investigación y desarrollo de nuevos y mejores métodos en el proceso 

productivo, minimizando el desperdicio y la contaminación ambiental. De esta 

manera, la inversión implementada en la tecnología permite optimizar los 

procesos que contribuyen a implementar prácticas que generen menor impacto 

al planeta y un futuro sostenible estructurado. Sin embargo, la sostenibilidad 

debe tomarse como un compromiso acorde con la filosofía empresarial de los 

involucrados (Martínez de la Torre, 2021). 

Otra de las prácticas sostenibles se refiere a los procesos de producción 

que buscan una reducción del consumo de energía en las fábricas a través de la 

energía renovable, la reducción del consumo de agua en los procesos de 

producción y tratamiento de aguas residuales, a fin de lograr la minimización de 

residuos a través del reciclaje y la reutilización de materiales. En torno a los 

envases, la sostenibilidad en la cosmética se va afianzando a través de envases 

reciclables como el vidrio, aluminio o el plástico PET, que sean biodegradables 

y reutilizables como los frascos recargables. Además, la transparencia es 

fundamental en el marco de la industria cosmética y su búsqueda de 
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sostenibilidad, ya que deberá informar de forma clara a los consumidores sobre 

las prácticas sostenibles que está implementando la empresa y a la vez obtener 

certificaciones reconocidas para garantizar el compromiso que se tiene con el 

medio ambiente (Lozano-Jaramillo y Quinche-Arango, 2024). 

La industria cosmética está evolucionando cada vez hacia un futuro 

sostenible, donde los consumidores informados demandan productos fabricados 

de forma responsable, respetuosos con el medio ambiente, exigiendo a las 

empresas adoptar prácticas sostenibles en su fabricación, las cuales cada vez 

quedarán mejor posicionadas frente a sus consumidores contribuyendo así a un 

futuro más verde. Por otro lado, los consumidores también evidencian cambios 

en sus hábitos de compra, motivándose a ser más responsables en lo que 

consumen. Así también, las elecciones de los productos van orientados a optar 

por productos basados no solamente en la calidad o el precio que ofrecen, sino 

más bien toman muy en cuenta el impacto social y ambiental que generan una 

vez que han sido consumidos, impulsando el consumo responsable de productos 

de cosmética que llevan a reducir la huella de carbono, promueven el comercio 

justo y fomentan cadenas de suministro basados en la ética (Camilleri et al., 

2023). 

Por consiguiente, logran alinearse a los principios de desarrollo sostenible 

para la agenda 2030, en particular, el ODS 12 que se enmarca en la Producción 

y el Consumo Responsable enfocado a lograr el crecimiento económico, la 

integración social y la protección del medio ambiente (PNUD, 2024). 

Así, el PND 2021-2025 establece la necesidad de impulsar prácticas 

productivas sostenibles que fomenten el consumo responsable en el sector 

industrial y agroindustrial, en particular en el segmento de cosmética ecológica.  

 

2.2.2.4. Cosmética ecológica como determinante en la decisión de compra 

por parte del consumidor 

El consumidor actual se preocupa en analizar un poco más el tipo de 

producto que adquiere para su uso y el mercado ofrece una gran variedad de 

productos especializados en el cuidado capilar, de la piel, de rostro y maquillaje; 

está en decisión del consumidor escoger el producto idóneo que cumpla sus 

preferencias y exigencias. Según Morales-Jesús et al. (2023), los consumidores 

se dividen en dos tipos: el primero corresponde al consumidor de conocimiento 
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informado, el cual está al tanto de la información del producto que adquiere y lo 

compra porque quiere aportar a un mundo más justo en conceptos sociales y 

ambientales; y el segundo que es el consumidor preocupado por su salud, lo cual 

es su principal motivación para realizar las compras consideradas ecológicas.  

Para comprar o elegir entre marcas un producto, el consumidor 

experimenta una decisión de compra que incluye la intención de transformarse 

en una venta efectiva. Para Fernández-Céspedes (2022), la intención de compra 

precede al comportamiento del consumidor basándose en las preferencias, 

motivaciones y percepciones de consumo; por tanto, las personas son quienes 

deciden qué comprar en base al conocimiento que tienen respecto del producto 

que adquieren y lo que les interesa de ellos. Bajo este concepto, la cosmética 

ecológica se ha convertido en un factor determinante al momento de comprar un 

producto de cosmética por parte de un gran número de consumidores (Camara-

Velasquez y Pérez-Puma, 2024). 

Las generaciones más jóvenes van definiendo sus propios conceptos de 

belleza, cambian inclusive su marca de productos eligiendo a los que ofrecen 

características alineadas a sus preferencias de conservación ambiental lo cual 

fue evidenciado en un informe a partir de una encuesta realizada por McKinsey 

& Company (2023) a consumidores de varios países en el mundo, el 42% de los 

encuestados reconocen estar atraídos por probar continuamente nuevas 

marcas. Esto significa que los consumidores pueden cambiar de preferencias si 

determinan productos que se alineen más a lo que exigen y para ganar su 

fidelidad las empresas deberán estar innovando constantemente y aplicando 

tecnología limpia para identificarse con el deseo de aportar a la conservación 

ambiental.  

Cisneros-Guzman y Martínez-Madrid (2022) describen las etapas de la 

decisión de compra y manifiestan que, para tomarla, es menester que el 

consumidor sea consciente de lo que necesita. A esta etapa se la determina 

como reconocimiento del problema, a través del cual el consumidor reconoce la 

ausencia de algo que necesita y empieza a buscarlo para satisfacerlo. En este 

punto, se identifica la segunda etapa del proceso, basada en la búsqueda de 

información por parte del consumidor, donde indaga empresas que ofrezcan 

productos para satisfacer su necesidad y que pueda evidenciar las diferencias 

con los productos convencionales no ecológicos, posterior, empieza la fase de 
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evaluación de las alternativas que tiene, compara su disponibilidad y por último 

ingresa a la fase de intención de compra.  

Los autores Morales-Jesús et al. (2023) describen a la intención de 

compra de productos ecológicos, como la voluntad de elegir productos verdes 

en lugar de los tradicionales. Es decir, el consumidor busca empresas que 

ofrezcan productos cuya prioridad sea el cuidado del medio ambiente, resaltando 

el uso de componentes naturales sin aditivos químicos, libres de crueldad animal, 

mano de obra infantil totalmente erradicada, poniendo en evidencia el enfoque 

hacia los Objetivos de Desarrollo Sostenible.  

Por último, la etapa de finalización de compra consiste en evaluar las 

opciones disponibles, realizando una valoración de las cualidades del producto 

que se va a adquirir y de este modo estará listo para tomar la decisión adecuada 

respecto al producto elegido, quedando por definir solamente dónde y cuándo 

comprar (Cisneros-Guzman y Martínez-Madrid, 2022). 

Cabe recalcar que la venta no se considera como finalizada hasta que el 

producto llegue a las manos del cliente. Este lo recibe, lo revisa y se convence 

de haber hecho una buena compra de modo que facilite su experiencia en el 

proceso y garantice fidelidad a la tienda o marca que logró tener su satisfacción, 

cumpliendo sus expectativas. Así, se concluye que la decisión de compra no es 

una actitud sujeta a eventos momentáneos sino un proceso consciente e 

informado basado en la comprensión de los requerimientos del consumidor 

(Sotomayor-Neumane, 2022). 

 

2.2.2.5. Desarrollo Sostenible como estrategia de comercialización 

El Desarrollo sostenible figura como un marco fundamental en la 

estrategia de comercialización de productos de cosmética ecológica puesto que 

va en concordancia con la creciente importancia dada por parte de los 

consumidores al cuidado del medio ambiente y a la vez cumpliendo a cabalidad 

los Objetivos de Desarrollo Sostenible de la ONU (PNUD, 2024). Mismos que 

pueden ser aprovechados estratégicamente para comercializar los productos de 

cosmética ecológica enfocando los beneficios, desafíos y mejoras continuas en 

los procesos. El desarrollo sostenible es comprendido como aquel que satisface 

las necesidades del presente sin comprometer la capacidad de cubrir las 
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necesidades de las futuras generaciones, enfocando el ámbito social, económico 

y ambiental (Naciones Unidas, 2023).  

Al utilizar ingredientes naturales y métodos de producción sostenible se 

logra alinear a los principios de desarrollo sostenible, enfocados en atraer la 

atención de los consumidores que valoran la ética, el cuidado ambiental y la 

sostenibilidad en sus procesos de compra. En el proceso se identifica una 

diferenciación en el mercado cuya ventaja competitiva se enmarca por su 

compromiso con el medio ambiente y el cuidado de la salud del consumidor 

frente a los productos de cosmética convencional asociando la marca de una 

empresa con los valores sostenibles generando clientes más leales y confiables 

a marcas que enfocan compromisos con estrategias de sostenibilidad que 

promueven mayor interacción entre cliente y empresa lo que fortalece la relación 

a largo plazo (Hirata et al., 2022). 

Siguiendo el enfoque de estrategia de comercialización es importante 

centrar esfuerzos en informar a los consumidores acerca de los beneficios de los 

productos de cosmética ecológica y entendiendo que los mismos pueden adquirir 

un cierto costo adicional y lograr el entendimiento en cuanto a la razón por la 

cual los valores de ciertos productos pueden ser diferentes o mayores a los 

existentes en el mercado, ya que los beneficios son la marca diferencial de los 

mismos, informando los ingredientes, procesos de producción y envases 

utilizados. Así también, la relación que se pueda mantener con los proveedores 

de los productos debe estar basada en confianza pues así se podrá asegurar 

que todos los procesos de producción cumplan con los estándares que exige la 

sostenibilidad (Cisneros & Martínez, 2022). 

En torno al marketing dentro de las estrategias, es importante considerar 

los métodos actuales mediante redes sociales como los storytelling que permita 

compartir historias, impactos de la marca en la sociedad y el medio ambiente. 

Además, que permita transmitir las campañas educativas en capacitaciones 

sobre el desarrollo sostenible y beneficios de la cosmética ecológica, así mismo, 

se reitera la obligatoriedad de invertir en investigación y desarrollo que fomente 

el la generación de productos innovadores, sostenibles, empaques reciclables, 

reutilizables o biodegradables en pro de la reducción del impacto ambiental y la 

búsqueda de alianzas con organizaciones no gubernamentales y comunidades 

que permitan promover las prácticas sostenibles y comercio justo (Tapia, 2024). 
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2.2.2.6. Tendencias y perspectivas de los productos ecológicos y naturales 

Según Grand View Research (2023), establece que para el 2030 el 

mercado mundial de cuidado personal orgánico alcance los USD 44.77 mil 

millones, lo cual evidencia que los productos orgánicos ecológicos están 

posicionándose cada vez más en los consumidores impulsados por la conciencia 

ambiental a nivel mundial. Además, se prevé que el uso de ingredientes 

naturales orgánicos aumente en los próximos años según las tendencias 

observadas en el consumo de productos para el cuidado facial ya que la 

demanda de productos libres de conservantes, parabenos y petroquímicos ha 

ido aumentando en los últimos años, enfocándose en el uso de protectores 

solares, lociones corporales, champús, exfoliantes, cremas antienvejecimiento, 

desmaquillantes, mascarillas, productos para el cuidado de los ojos, aceites 

faciales, tónicos y limpiadores; mismos que colocaron al segmento como el más 

grande durante el año 2022 y se espera mantenga su pronóstico en el período 

establecido en la proyección (Arroyo-Cuya y Gutierrez-Gutierrez, 2024). 

Los problemas de la piel, sobre todo el acné y la resequedad son las 

necesidades más exigentes entre los consumidores ya que es una problemática 

común entre las personas a nivel mundial y cuya popularidad impulsa el 

crecimiento de productos orgánicos y naturales en el mercado. Adicionalmente, 

se proyecta que el cuidado bucal tendrá una tendencia al alza, debido a la 

exigencia actual de la generación Z y millennials en torno al cuidado de la salud 

y el bienestar, así también se prevé el crecimiento del comercio electrónico como 

canal de distribución fortalecido ya que permite el consumo de productos desde 

cualquier parte del mundo y se espera que China e India tengan un rápido 

crecimiento en el uso de productos orgánicos de cuidado personal, aun cuando 

se identifica que la ruta minorista tradicional sigue siendo la principal vía de 

adquisición en productos faciales (Grand View Research, 2024). 

De igual modo, se prevé un crecimiento en el tamaño del mercado de 

cosméticos a nivel mundial, identificando que para el 2034 se alcanzará un valor 

de $54.19 mil millones de dólares, asegurados por nuevo perfil ecológico 

adquirido por los consumidores y que actualmente son tendencia en el mercado. 

Esto ha impulsado que sean cada vez más, las empresas que incrementan su 

inversión para promocionar productos limpios y sostenibles, que resulten 

atrayentes a los consumidores para cumplir sus demandas, aplicando 
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estrategias de publicidad llamativas y generando productos innovadores y 

novedosos. Asia del Pacífico es una región en gran auge, liderando el segmento 

de la cosmética con países como Japón, Corea del Sur e India, que han 

evidenciado crecimiento local durante los últimos años (Market Report Historical 

and Forecast Market Analysis, 2025). 

Así también, China destaca su participación reflejando la mayor cantidad 

de ingresos generados, proyectando que, para fines de este año, cuente con casi 

3.48 millones de dólares, traduciéndose en un ingreso per cápita de $1.92 en 

torno a la población total (Aponte Figueroa et al., 2025). 

Otra tendencia en crecimiento es el e-commerce, posicionándose como 

un canal importante de compra por su facilidad de acceso, rapidez y versatilidad, 

dejando un grado de satisfacción en el cliente final y cuyo auge sigue en 

incremento a partir de la vivencia de la pandemia y su confinamiento por 

COVID19. El confinamiento ayudó a perfeccionar las habilidades tecnológicas 

del consumidor para intensificar la búsqueda de opciones alineadas a sus 

principios y preferencias (Caballero-Pelaez et al., 2020; Sena, 2022). 

La sostenibilidad y los cosméticos naturales y ecológicos son la tendencia 

en crecimiento y están abordando a todo el mercado de la cosmética. Los 

consumidores esperan aportes contundentes de sus marcas favoritas, que los 

diferencien de otros productos, para seguir manteniendo su compromiso y 

fidelidad asegurando un crecimiento del 10% más versus la cosmética 

convencional y se proyectan incrementos posteriores del 5% al 8% lo cual 

evidencia que la cosmética ecológica sigue siendo un motor importante para la 

industria captando más de 3.2 millones de nuevos clientes en los últimos años, 

garantizando un cambio en el comportamiento de compra de los consumidores 

que recurren a productos sostenibles (Hernández-Baquero, 2023). 

 

2.2.2.7. La comercialización de la cosmética ecológica como parte del 

intercambio comercial con el consumidor ecuatoriano post pandemia 

El consumidor postpandemia tiene un perfil ecológico con interés por 

obtener información. Sin embargo, se corrobora que pueden presentar 

confusiones en torno a la diferenciación entre un producto orgánico natural y uno 

convencional lo que dificulta su capacidad de identificar si el producto que está 

eligiendo realmente cumple los estándares esperados en torno a productos con 
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prácticas sostenibles. No obstante, lo que sí buscan de un producto de esta 

categoría es beneficiarse con salud y bienestar como consecuencia de su uso, 

sentirse mejor consigo mismos y que sea amigable con el medio ambiente 

(Sotomayor, 2022). 

Hoy los consumidores se han convertido en agentes del cambio, con los 

que se ha evolucionado la forma de llegar al consumidor, generando 

transformaciones incluso con los canales de distribución. Durante la pandemia, 

muchas tiendas sufrieron cierres inminentes generando grandes pérdidas, lo 

cual impulsó la comercialización a través del comercio en línea, teniendo 

presencia tanto en el entorno digital como el físico. De este modo, al segmento 

de canal moderno representado por supermercados, hipermercados, tiendas 

departamentales, se suma el comercio electrónico representando un 40% de la 

participación en el mercado. Asimismo, las tiendas de descuento que han 

incrementado un 5% y se evidencia el fortalecimiento de canales no muy visibles 

anteriormente como los Autoservicios independientes y Supermercados 

Discounters los cuales han crecido en un 4% luego de la pandemia (Sena, 2022). 

 

2.3. Marco legal  

 

La comercialización de productos de cosmética enmarca normativas 

nacionales, regionales e internacionales, que buscan garantizar la calidad 

cosmética, el cuidado de la salud del consumidor y el fortalecimiento de las 

prácticas sostenibles de producción y comercialización. Para su análisis se 

adopta la Pirámide de Kelsen, la cual establece la jerarquía normativa en cuya 

cima se halla la norma de mayor rango como la Constitución de la República de 

Ecuador, pasando por tratados internacionales, leyes orgánicas y ordinarias, 

hasta llegar a la base piramidal estructurada por las normas de menor rango 

representada por reglamentos, normas técnicas y disposiciones administrativas. 

Esta distribución facilita la comprensión de cada nivel administrativo y su aporte 

al desarrollo sostenible y comercio justo promoviendo estándares de inocuidad 

y sostenibilidad en la industria cosmética (UNADE, 2024).  
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2.3.1. Constitución de la República del Ecuador 

El artículo 14 de la Constitución de la República del Ecuador, reconoce el 

derecho de la población a vivir en un ambiente sano y ecológicamente 

equilibrado que garantice la sostenibilidad y el buen vivir, sumak kawsay. La 

cosmética ecológica cumple con la categorización del artículo ya que busca 

cuidar el medio ambiente y garantizar la sostenibilidad en las dimensiones social, 

económica y ambiental. El artículo 83, en su numeral 6 establece como deberes 

y responsabilidades de las y los ecuatorianos respetar los derechos de la 

naturaleza, preservar un ambiente sano y utilizar recursos naturales de modo 

racional, sustentable y sostenible (Constitución de la República del Ecuador, 

2008). 

El aporte al desarrollo sostenible que enmarca la investigación cumple 

esta responsabilidad garantizando la sostenibilidad. El artículo 276 numeral 2 

promueve construir un sistema económico, justo, democrático, productivo, 

solidario y sostenible basado en la distribución igualitaria de los beneficios del 

desarrollo, de los medios de producción y en la generación de trabajo digno y 

estable. En la comercialización de productos de cosmética ecológica se enmarca 

la relación con el objetivo 8 de los objetivos de Desarrollo Sostenible enfocado 

en el trabajo decente y crecimiento económico; la cosmética ecológica busca ir 

en concordancia con los marcos de respeto y comercio justo en torno a la 

sostenibilidad y el desarrollo sostenible (Constitución de la República del 

Ecuador, 2008). 

2.3.2. Tratados y Normativa Internacional 

2.3.2.1. Reglamento (CE) n.º 1223/2009 del Parlamento Europeo y del 

Consejo 

El 22 de diciembre del 2009, el Ministerio de la Presidencia, Justicia y 

Relaciones con las Cortes del Gobierno de España emite el reglamento 1223 

direccionado a los productos cosméticos donde se identifican los requisitos de 

etiquetado, seguridad y control de los cosméticos dentro del mercado de la Unión 

Europea. Esta busca garantizar que los productos comercializados en su 

territorio no contengan sustancias prohibidas y garanticen exigencias de 

inocuidad. En la investigación, esta normativa facilita la comprensión de un 
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modelo comparativo de buenas prácticas, lo cual es útil en caso de que el país 

guste de exportar cosmética ecológica a este territorio. Sin embargo, una norma 

de control nacional emitida por el ARCSA podrá cumplir con facilidad dicha 

exigencia para la comercialización de cosmética ecuatoriana, la cual 

revisaremos más adelante (Reglamento (CE) n.º 1223/2009 del Parlamento 

Europeo y del Consejo de 30 de noviembre de 2009 sobre los productos 

cosméticos., 2009). 

2.3.2.2. Decisión 833 de la Comunidad Andina de Naciones (CAN) 

Establece un marco regulatorio para la comercialización de cosméticos 

entre los países miembros de la Comunidad Andina - Ecuador, Perú, Bolivia, 

Colombia- definiendo requisitos y procedimientos que deben cumplirse para su 

producción, almacenamiento, importación, comercialización y vigilancia sanitaria 

en los países miembros.  Esta decisión entró en vigencia el 01 de marzo del 2021 

y surge de una actualización de la decisión 516 de la CAN a fin de modernizar y 

armonizar la regulación cosmética, priorizando el cuidado de la salud y la 

seguridad humana, evitando información que confunda al consumidor y lo 

induzca al error. De este modo, se intenta reducir las barreras técnicas al 

comercio entre los países miembros, facilitando la movilidad de estos productos 

entre los países miembro (Decisión N° 833. Armonización de Legislaciones en 

materia de Productos Cosméticos, 2018).  

El correcto cumplimiento de estos estándares facilitará la comercialización 

de los productos entre los países miembros lo cual promueve la importación y 

exportación de los mismos desde y hacia Ecuador, encontrando una fortaleza 

dentro de la comercialización de productos ya que permitiría contar con posibles 

socios estratégicos proveedores de productos como principales mercados de 

importación y a la vez una reducción de costos por la cercanía territorial 

ampliando la competitividad. Adicional, la armonización de normativas incentiva 

la aplicación de prácticas sostenibles ya que, al preocuparse por la seguridad del 

consumidor y su cuidado en torno a su salud, promueve indagar procedimientos 

innovadores que impulsen el desarrollo y la comercialización con mayor facilidad. 

Así, se determinan un listado de categorías de productos que entran 

dentro de esta regulación, junto con las especificaciones correspondientes de 

esta normativa supranacional, la cual está visible en el Anexo 3.  
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2.3.2.3. Resolución 2108 de la CAN 

Es el Reglamento de la Decisión 833 - Armonización de Legislaciones en 

materia de Productos Cosméticos. Surge para que la decisión 833 pueda ser 

aplicada. Su objetivo es establecer criterios y procedimientos para la notificación 

sanitaria obligatoria NSO de productos cosméticos, su renovación y respectivo 

reconocimiento. Esta implementación es fundamental para asegurar la calidad 

de los productos de cosmética ecológica en la región, garantizar la facilitación 

del comercio y la regulación entre los países miembros donde las autoridades 

competentes de cada país tienen la obligación de velar por el cumplimiento de 

todas las normativas (Decisión N° 833. Armonización de Legislaciones en 

materia de Productos Cosméticos, 2018). 

2.3.2.4. Resolución 2120 de la CAN 

Es el Reglamento Técnico Andino sobre Especificaciones Técnicas 

Microbiológicas de Productos Cosméticos, que surgió de entre las resoluciones 

posteriores a la decisión 833 y cuyo objetivo se basa en identificar las 

especificaciones microbiológicas y fisicoquímicas que tienen establecidos los 

productos cosméticos, mismos que deben cumplirse para poder ser 

comercializados en los territorios pertenecientes a la CAN, a fin de cuidar la salud 

y la seguridad humana garantizando que se encuentran libres de contaminación 

microbiológica (Resolución N° 2120 Reglamento Técnico Andino sobre 

Especificaciones Técnicas Microbiológicas de Productos Cosméticos, 2019). 

2.3.2.5. Resolución 2214 de la CAN 

Establece la Lista de Verificación y Criterios de Evaluación Armonizados 

de Buenas Prácticas de Manufactura (BPM) en Productos Cosméticos que 

garanticen la calidad y seguridad de los mismos. Se enfoca en la implementación 

de las BPM en la industria cosmética y establece criterios específicos para 

ejecutar las inspecciones a fin de otorgar la certificación de BPM, el cual es útil 

para poder comercializar los productos local e internacionalmente pues fortalece 

la calidad de los mismos. Con esto, un establecimiento podrá recibir sin 

problemas los certificados de funcionamiento (Resolución N° 2214 Lista de 

Verificación y Criterios de Evaluación Armonizados de Buenas Prácticas de 

Manufactura (BPM) en Productos Cosméticos., 2021). 
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2.3.2.6. Resolución 2310 de la CAN 

Corresponde al Reglamento Técnico Andino para el Etiquetado de 

Productos Cosméticos el cual se centra en determinar los requisitos de 

etiquetado para que los productos cosméticos se comercialicen sin 

inconveniente en los territorios que forman parte de los países miembros. Se 

enfoca en prevenir prácticas que puedan confundir al consumidor en cuanto al 

consumo de un producto, motivado a la compra en base a errores (Resolución 

N° 2310 Reglamento Técnico Andino para el Etiquetado de Productos 

Cosméticos., 2022). 

Se generó una modificatoria para establecer una nueva fecha de entrada 

en vigencia de esta resolución, por solicitud de la parte industrial involucrada ya 

que necesitaban realizar modificaciones en sus estructuras que requerían 

inversión adicional a fin de cumplir con los requerimientos que la normativa exige. 

Esta modificación se dio a través de la resolución 2458, la cual se refiere a la 

Modificatoria de la entrada en vigencia de la Resolución N° 2310 “Reglamento 

Técnico Andino para el Etiquetado de Productos Cosméticos”. La fecha de 

implementación de la Resolución 2310 se establece para el 17 de diciembre de 

2025 (Resolución N° 2458 Modificatoria de la entrada en vigencia de la 

Resolución N° 2310 “Reglamento Técnico Andino para el Etiquetado de 

Productos Cosméticos”, 2024). 

2.3.3 Planes nacionales y leyes orgánicas 

2.3.3.1. Plan Nacional de Desarrollo  

El Plan Nacional de Desarrollo 2024-2025 presentado por la Secretaría 

Nacional de Planificación (2024), establece 4 ejes de la estrategia Territorial 

Nacional la cual permite tener un ordenamiento territorial para determinar las 

problemáticas y potencialidades. El 94.3% de las metas del Plan Nacional de 

Desarrollo se alinea con las metas de los Objetivos de Desarrollo Sostenible, sin 

embargo, citaremos algunas de ellas. Dentro del eje de desarrollo económico 

alineamos el objetivo 6 correspondiente a incentivar la generación de empleo 

digno, como se ha podido evidenciar en el contexto teórico, la industria de la 

cosmética está teniendo una tendencia de crecimiento que permite fomentar el 

empleo directo e indirecto aportando así al cumplimiento de este objetivo 
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mejorando las condiciones laborales, basándose en los ODS, con la erradicación 

del trabajo infantil y promoviendo la equidad de género. En el eje de 

infraestructura, energía y medio ambiente, el objetivo 7 busca precautelar el uso 

responsable de los recursos naturales con un entorno ambientalmente 

sostenible; al enfocar la comercialización de productos de cosmética ecológica 

se está aportando a la política de conservación ambiental y la protección de 

recursos ya que la cosmética ecológica se alinea como eje fundamental el 

cuidado y respeto del medio ambiente garantizando la sustentabilidad ambiental 

(Naciones Unidas, 2023). 

 

2.3.3.2. Ley Orgánica de Salud (2006, reformada 2012) 

Esta ley tiene como finalidad garantizar el derecho a la salud de la 

población y regula la vigilancia y control sanitario de productos de uso y consumo 

humano. Se relaciona con el tema investigativo ya que se identifica directamente 

con las disposiciones que ejecuta el ARSA en el control regulatorio de los 

productos para su respectiva comercialización y funcionamiento en lugares 

físicos. En el artículo 129 se establece la obligatoriedad del cumplimiento de las 

normas de vigilancia y control sanitaria por establecimientos públicos y privados 

que ejerzan tareas de producción y comercialización de productos de uso y 

consumo humano. En su artículo 131, exige el cumplimiento de buenas prácticas 

de manufactura y otras, que deben ser controladas por la autoridad sanitaria 

nacional que en el país es el ARCSA (Ley Orgánica de Salud, 2012). 

Su artículo 132 exige la validación de la ejecución de obligaciones 

técnicas y sanitarias en los puntos físicos de atención, producción, 

almacenamiento y distribución de los productos de cosmética ecológica. El 

artículo 141 determina la existencia de la notificación o registro sanitario emitido 

por el ente regulador y de control, el cual podrá ser suspendido o cancelado en 

caso de identificar incumplimiento de las condiciones establecidas. El artículo 

142 establece que la entidad de control sanitario debe realizar revisiones 

continuas a los establecimientos donde se comercializan, producen, almacenan 

los productos que mantiene contacto directo con el consumidor final como es la 

cosmética ecológica (Ley Orgánica de Salud, 2012). 
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2.3.3.3. Ley Orgánica de Emprendimiento e Innovación  

Esta ley tiene como objetivo fomentar y apoyar el emprendimiento, la 

innovación y el desarrollo tecnológico incentivando una cultura emprendedora en 

diversos sectores económicos, donde podemos incluir a la comercialización de 

cosmética ecológica. En torno a esta temática esta ley permite instruir sobre el 

proceso de notificación sanitaria para la comercialización, entre otros productos, 

de los cosméticos. Además, busca facilitar la comercialización de productos y 

servicios al reducir trámites administrativos permitiendo que los productos sean 

introducidos al mercado de una forma más rápida, identificando recursos de 

financiamiento para promover los emprendimientos y negocios enfocados en 

sectores innovadores y sostenibles donde la cosmética ecológica podría encajar 

muy bien en este concepto. Así, la ley promueve la generación de negocios que 

ejecuten prácticas sostenibles, que aporten a la reducción del impacto ambiental 

impulsando la economía circular y el uso adecuado de los recursos e invita a 

realizar el Registro Nacional de Emprendimientos para acceder a beneficios 

exclusivos provenientes de esta ley (Murillo Barrera et al., 2024; Reglamento 

General a la Ley Orgánica de Emprendimiento e Innovación, 2020). 

 

2.3.4 Reglamentos y normas técnicas 

2.3.4.1. ARCSA-DE-2023-001-AKRG 

El ARCSA es la Agencia Nacional de Regulación, Control y Vigilancia 

Sanitaria, encargada de ejecutar el control técnico y vigilancia sanitaria de los 

productos relacionados con el consumo humano, nacionales o importados. 

También a los establecimientos de producción, expendio y comercialización de 

ellos. Esta norma llega para modernizar la norma ARCSA-DE-2021-016-AKRG. 

Se describe la normativa técnica sanitaria sustitutiva para otorgar el permiso de 

funcionamiento a puntos de atención directa al consumidor, de producción y 

comercialización de productos. La Decisión 833 de la CAN en su artículo 6 

solicita que para los productos cosméticos es indispensable poseer el permiso 

de funcionamiento sanitario o permiso de funcionamiento por parte del fabricante 

o comercializador para que pueda acceder a la NSO - Notificación Sanitaria 

Obligatoria (Resolución ARCSA-DE-2023-001-AKRG, 2023). 
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También se encarga de la ejecución de las Buenas prácticas de 

almacenamiento, distribución y transporte y de las Buenas Prácticas de 

Manufactura, la cual se considera como certificación importante para poder 

exportar los productos pues garantiza que los productos, para el caso de la 

investigación los cosméticos, sean seguros, estables y con excelente calidad. El 

artículo 3 reconoce a las Buenas Prácticas de Manufactura Cosmética para 

garantizar el control de la producción por lotes, minimizando al máximo diversos 

factores de contaminación que forman parte de la cadena productiva, 

respaldando la confianza y tranquilidad al usuario para poder utilizar los 

productos (Resolución ARCSA-DE-2023-001-AKRG, 2023). 

El artículo 14 establece que el permiso de funcionamiento que otorga la 

agencia de control, tiene la vigencia de un año calendario, clasifica a las 

empresas según su tamaño y capacidad de operación (Art. 17); y es responsable 

de validar que los espacios de atención cumplan especificaciones, realizan 

controles de etiqueta confirmando que el producto comercializado contenga 

todos los ingredientes que dice tener y que cumpla tales funciones (Resolución 

ARCSA-DE-2023-001-AKRG, 2023). 
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CAPÍTULO III 

METODOLOGÍA 

3.1. Descripción del área de estudio/grupo de estudio 

Quito dispone de dos segmentos geográficos: parroquias rurales y 

parroquias urbanas. La investigación se llevó a cabo en el distrito urbano de la 

ciudad debido a la facilidad logística para el levantamiento de información y la 

cercanía geográfica. Además, al ser capital de la república, concentra las 

principales actividades económicas, financieras y educativas, así como el mayor 

poder adquisitivo. La muestra seleccionada representa a la población quiteña en 

general, considerando que las personas del área rural se movilizan hacia la zona 

urbana para cumplir sus actividades laborales o académicas. La población en 

estudio estuvo conformada por hombres y mujeres entre los 18 a 55 años de 

edad, quienes forman parte de la población económicamente activa y disponen 

de los recursos económicos necesarios para adquirir productos según su 

preferencia, lo que les otorga capacidad de decisión en el consumo de cosmética 

ecológica.  En la Figura 1 se evidencia el mapa político-territorial de la ciudad de 

Quito en la que se muestra la distribución geográfica de las parroquias y la 

concentración de actividades del área urbana.  

Figura 1  

Mapa político territorial de la ciudad de Quito 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Nota. Mapa político-territorial del Distrito Metropolitano de Quito, donde se 

observa la delimitación de parroquias rurales y urbanas. Reproducido de 
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Ecuador Noticias (2025), Mapa del Distrito Metropolitano de Quito 

(https://ecuadornoticias.com). 

Tamaño de la muestra-Muestreo no probabilístico por conveniencia  

El muestreo por conveniencia es un método no probabilístico utilizado 

frecuentemente para seleccionar a los participantes para el muestreo de forma 

arbitraria, basándose en la facilidad de acceso, la cercanía geográfica, de 

acuerdo a la conveniencia del investigador (Hernández-González, 2021) 

Este tipo de muestreo es pertinente en investigaciones de enfoque 

aplicado y exploratorio-descriptivo, donde el objetivo principal es identificar 

tendencias, comportamientos y percepciones del consumidor que orienten la 

toma de decisiones en entornos reales de mercado, más que realizar inferencias 

estadísticas generalizables a toda la población (Farfán-Núñez et al., 2024). 

La presente investigación adopta un muestreo no probabilístico por 

conveniencia, en coherencia con el enfoque metodológico mixto y el carácter 

aplicado del estudio, orientado al análisis del comportamiento del consumidor y 

al diseño de estrategias de comercialización de productos de cosmética 

ecológica en la ciudad de Quito, centrada en la comprensión de patrones de 

consumo, preferencias, percepciones y niveles de aceptación del mercado, los 

cuales constituyen insumos fundamentales para la formulación de propuestas 

estratégicas. 

Para este trabajo investigativo se seleccionaron a los participantes en 

función de su accesibilidad, disponibilidad y cumplimiento de los criterios 

establecidos para la investigación. La extensión geográfica de la ciudad dificulta 

el levantamiento total de información, principalmente por los costos de ejecución 

para una población tan extensa como la de Quito, así como la logística y 

movilización necesaria. Por lo tanto, la muestra final estuvo constituida por 140 

individuos, quienes aportaron información relevante sobre sus hábitos de 

consumo, preferencias y percepciones respecto a los productos de cosmética 

ecológica. 

Adicionalmente, la diversidad de perfiles incluidos en la muestra, mediante 

la consideración de variables sociodemográficas y de comportamiento, permite 

enriquecer el análisis y aportar una visión integral del consumidor de cosmética 

ecológica en Quito. El uso del muestreo no probabilístico por conveniencia se 

https://ecuadornoticias.com/mapa-de-quito/
https://ecuadornoticias.com/mapa-de-quito/
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considera metodológicamente adecuado, en tanto posibilita el cumplimiento de 

los objetivos de investigación y la generación de conocimiento aplicado, sin que 

ello implique la pretensión de generalización estadística de los resultados. 

En resumen, el trabajo investigativo ha sido aplicado de la siguiente 

manera: 

✓ Encuestas: aplicada a 140 personas 

✓ Entrevistas: realizadas al menos 5 entrevistas a las categorías más 

importantes para la investigación 

✓ Focus Group: 1 grupo participativo con personas afines al área de 

investigación.  

3.2. Enfoque y tipo de investigación 

3.2.1. Enfoque  

El enfoque de la investigación se dará como cuantitativo y cualitativo, que 

permita solucionar el problema descrito inicialmente.  

Según Hernández-Sampieri et al. (2014), describen al enfoque 

cuantitativo como aquel vinculado a conteos numéricos y la aplicación de 

métodos matemáticos para comprobar hipótesis, a través de análisis 

estadísticos, partiendo de una idea delimitada, de la que surgen objetivos y 

preguntas de investigación, procede la revisión de la literatura respectiva 

construyendo un marco teórico. Apropiada para estimar magnitudes, ocurrencia 

de fenómenos y realizar pruebas de hipótesis.  

El análisis de la oferta y demanda de productos de cosmética ecológica, 

la medición de las preferencias de consumo, la evaluación de precios y costos, 

así como el análisis de participación del mercado ecológico constituyen factores 

clave en el trabajo investigativo que identifican el enfoque cuantitativo aplicado. 

El enfoque cualitativo hace referencia a la naturaleza, el carácter y las 

propiedades de los fenómenos, estudiándolos de forma sistemática. Hace uso 

de la recolección de información sin medición numérica, lo cual no genera 

análisis estadísticos. Comienza con una examinación de los hechos y revisando 

estudios previos simultáneamente, generando teorías consistentes de lo que 

ocurre; resultando un proceso circular entre los hechos y la interpretación 

(Hernández-Sampieri et al., 2014). 
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En el desarrollo investigativo se ha podido ejecutar una exploración de las 

percepciones del consumidor en torno a la cosmética ecológica, el análisis de 

las tendencias del mercado, evaluación de las regulaciones y normativas 

vigentes en el marco de la importación de cosmética ecológica y proveedores 

locales, ejecutando un estudio de los canales de distribución, resaltando de este 

modo el enfoque cualitativo aplicado.    

3.2.2. Tipos de investigación  

✓ Exploratorio 

Es uno de los alcances de la ruta cuantitativa, anteceden a las 

investigaciones con alcances descriptivos y sirven para preparar el terreno 

investigativo con el propósito de obtener información para poder realizar una 

investigación más completa, con una investigación de nuevos problemas, 

identificando conceptos y variables prometedoras estableciendo prioridades para 

futuras investigaciones (Hernández-Sampieri et al., 2014). 

La aplicación de este alcance investigativo es identificada desde el 

instante en que iniciamos el proceso de exploración, preparando el terreno para 

poder generar el tema de estudio.  

✓ Descriptivo 

Refiere a otro de los alcances de la ruta cuantitativa, siendo base de 

investigaciones correlacionales que proporcionan información que generan 

sentido de entendimiento y tienen una estructura muy sólida. Busca identificar 

las características y perfiles de las personas, grupos o comunidades en estudio 

a fin de mostrar con precisión las dimensiones de los fenómenos investigativos 

(Hernández-Sampieri et al., 2014). 

Este tipo de investigación permitió identificar las caracterizaciones del 

mercado nacional e internacional de cosmética ecológica, la identificación de 

patrones de consumo, reconocimiento de posibles aliados estratégicos, análisis 

de competidores y productos en el mercado, exploración de normativas y 

regulaciones vigentes como alcance descriptivo 
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✓ Documental 

Corresponde a uno de los alcances de la ruta cualitativa, encargada de 

recopilar información a través de la lectura de documentos de investigación, 

cuyas fuentes permitan elaborar instrumentos de investigación (Hernández-

Sampieri et al., 2014). 

Esta investigación exigió la validación de informes, estudios de mercado, 

tesis, artículos científicos con información referente al comportamiento del 

mercado de cosmética ecológica con enfoque al desarrollo sostenible en la 

ciudad de Quito. 

✓ Campo 

Identifica la recopilación de datos cualitativos nuevos a partir de fuentes 

primarias con el fin de comprender, observar e interactuar con las personas en 

su ambiente natural para poder sensibilizarse con el entorno en el cual se 

desarrolla la investigación, permitiendo la identificación de informantes que 

aporten con datos guía para que el investigador pueda estructurar la factibilidad 

del estudio (Hernández-Sampieri et al., 2014). 

Se ha aplicado la recolección de datos primarios interactuando con 

actores clave para analizar el entorno comercial que permita tomar decisiones 

comerciales a fin de identificar la viabilidad y competitividad de los productos de 

cosmética ecológica.  

3.2.3. Técnicas e instrumentos de investigación  

Para la recolección de información se aplicaron las siguientes técnicas e 

instrumentos investigativos:  

✓ Focus Group 

Para complementar el análisis cuantitativo y obtener una comprensión 

más profunda del comportamiento y percepciones del consumidor, se desarrolló 

un focus group virtual con participantes seleccionados mediante muestreo por 

conveniencia. El grupo estuvo conformado por hombres y mujeres usuarios de 

cosmética general y ecológica con rangos de edad entre 18 y 55 años y 

residentes en la zona urbana de la ciudad de Quito. Se antepuso la participación 

de personas con diversas experiencias en el uso de cosméticos como 
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consumidoras, propietarios de negocios estéticos, gerente y directora de zona 

de venta directa cosmética, cosmetólogas, químicas, comerciantes 

independientes de cosmética; a fin de cotejar diversas opiniones sobre la oferta 

disponible, hábitos de compra y criterios de selección, validar opiniones y sus 

percepciones asociadas al valor ecológico.  

Durante la sesión surgieron preguntas semiestructuradas que 

promovieron diálogos, contrastar puntos de vista y profundizar temas como el 

conocimiento del producto, las barreras percibidas en su comercialización y las 

iniciativas que motivarían su incorporación en la rutina diaria. La actividad 

cumplió su función metodológica al generar insumos cualitativos necesarios para 

complementar los datos de encuestas y entrevistas, permitiendo comprender de 

manera integral la experiencia del consumidor y aportando elementos relevantes 

para el diseño de las estrategias desarrolladas en el capítulo V. 

La Guía de focus group estructurada aplicada a los participantes se 

encuentra disponible en el Anexo 4.   

✓ Entrevistas 

La aplicación de entrevistas se aplicó a personajes clave, con una visión 

directa y experiencia en el área.  

- Importadores y distribuidores de cosmética ecológica en la actualidad, 

correspondientes a empresas importadoras en el mercado, así como 

empresas nacionales a fin de conocer su experiencia en el mercado, 

trámites, regulaciones costos entre otros aspectos.  

- Representantes de asociaciones de cosméticos y Cámaras de Comercio 

como Procosméticos y la Cámara de Comercio de Quito, las cuales 

permiten obtener una visión general del mercado, sus barreras que 

afectan a sus miembros, su realidad y cómo están enfrentándolas 

actualmente.  

- Funcionarios de agencias reguladoras como el Ministerio de Producción, 

Comercio Exterior, Inversiones y Pesca o el ARCSA (Agencia Nacional de 

Regulación, Control y Vigilancia Sanitaria); ya que son instituciones que 

se encargan de supervisar y regular la importación de cosméticos en el 

Ecuador, así como su comercialización interna. Por medio de estas 



50 

 

entrevistas se conocen los motivos por los cuales se generan ciertos 

requisitos y cuál es su perspectiva dentro del marco normativo actual.  

- Asesores o Consultores de comercio exterior, quienes con su 

profesionalismo y experiencia en la materia otorgan una visión técnica y 

neutral sobre los pasos y desafíos para importar cosméticos, adquirir a 

empresas locales y comercializarlos en el mercado de la ciudad de Quito.   

▪ Guía de entrevista por sector aplicada a cada uno de los actores 

clave se encuentra disponible en el Anexo 5. 

✓ Encuestas 

Dirigidas a usuarios actuales y potenciales de cosmética ecológica en 

busca de analizar preferencias de compra y factores de decisión, así como definir 

los adecuados canales de comercialización, la sensibilidad del consumidor hacia 

el precio establecido en el mercado y la importancia que éste otorga a la 

sostenibilidad de manera real.  

▪ Guía de cuestionario estructurado aplicada a consumidores se encuentra 

disponible en el Anexo 6.  
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3.3. Definición y operacionalización de variables  

3.3.1. Variable Independiente 

Tabla 2  

Operacionalización de la variable independiente 

    

 

DIMENSIONES INDICADORES ITEMS TÉCNICA INSTRUMENTO FUENTE

Presencia en el mercado

¿Cuáles y cuántas marcas de cosmética 

ecológica están presentes en el mercado 

de Quito? 

Revisión bibliográfica Matriz de análisis competitivo

Bases de datos comerciales, portales 

de comercio electrónico, Registros del 

ARCSA, Cámara de Comercio de 

Quito

Volumen de Oferta
¿Cuál es el volumen mensual de productos 

de cosmética ecológica disponibles?
Análisis Documental Registro de Inventarios

Reportes de Importación, registros 

empresariales

Diversificación de productos
¿Qué tipo de productos de cosmética 

ecológica se comercializan actualmente?
Revisión documental Matriz de registro de oferta comercial

Puntos de venta, Catálogos 

comerciales, página web de empresas

Canales de Distribución

¿Qué canales utilizan las empresas para 

comercializar productos de cosmética 

ecológica (tiendas físicas, online, ferias)?

Entrevistas a expertos Guión de Entrevista

Empresas locales de distribución, 

PRoEcuador,  plataformas de e-

commerce, tiendas de cosmética

Perfil del Consumidor

¿Qué características demográficas tienen 

los consumidores de cosmética ecológica 

(edad, género, ocupación)?

Encuestas Cuestionario Estructurado
Base de datos demográficos (INEC), 

consumidores locales

Comportamiento de compra

¿Con qué frecuencia los consumidores 

adquieren productos de cosmética 

ecológica? 

Encuestas Cuestionario Estructurado Consumidores locales

Preferencias del consumidor

¿Qué características buscan los 

consumidores en los productos de 

cosmética ecológica?

Focus Group Guía de Focus Group Consumidores actuales y potenciales

Capacidad de compra

¿Cuánto están dispuestos a pagar los 

consumidores por un producto de 

cosmética ecológica? 

Encuestas Cuestionario de Valoración Consumidores actuales 

Cumplimiento normativo
¿Qué requisitos legales deben cumplir los 

cosméticos ecológicos?
Análisis Documental Lista de verificación normativa

Agencia Nacional de Regulación, 

Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), 

legislación vigente, Normas ISO 

relacionadas con cosmética y 

sostenibilidad

Certificaciones Requeridas

¿Qué certificaciones son necesarias para 

comercializar productos de cosmética 

ecológica?

Entrevistas a expertos Guión de Entrevista

Cámaras de Comercio, Ministerio de 

Producción, SENAE ,(Organismos 

Certificadores)

Oferta

Demanda

Marco Regulatorio
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3.3.2 Variable Dependiente 

Tabla 3  

Operacionalización de variable dependiente 

 

 

 

 

 

 

VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS TÉCNICA INSTRUMENTOS FUENTE

Efectividad del Marketing
¿Qué estrategias en Marketing 

generan mayor impacto en ventas?
Análisis de Datos Dashboard de métricas Reportes de Marketing Digital

Posicionamiento

¿Cómo perciben los consumidores las 

marcas de cosmética ecológica 

disponibles en Quito?

Focus Grupo Guión para Focus Group
Consumidores locales, estudios 

de branding

Canales de venta

¿Qué canales prefieren los 

consumidores para comprar productos 

ecológicos?

Encuestas Cuestionario Estructurado

Empresas locales, plataformas 

de e-commerce, reportes de 

ventas

Impacto Ambiental
¿Qué beneficios ambientales generan 

los productos de cosmética ecológica?
Evaluación de impacto

Matriz de impacto 

ambiental

Estudios de impacto ambiental, 

Certificaciones

Prácticas Sostenibles
¿Qué prácticas sostenibles 

implementan las empresas?
Entrevistas a empresarios Guía de entrevistas Informes de sostenibilidad

Rentabilidad
¿Cuál es el margen de rentabilidad del 

negocio?
Análisis Financiero Estados Financieros Reportes contables

Proyección de crecimiento
¿Cuál es la proyección de crecimiento 

del mercado?
Análisis de Tendencias Modelo de Proyección

Estudios de mercado, Datos 

históricos

Desarrollo 

sostenible en la 

ciudad de Quito      

(Variable 

dependiente)

Estrategia Comercial

Sostenibilidad

Viabilidad Económica
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3.4. Procedimientos 

El desarrollo de la presente investigación se llevó a cabo mediante una 

secuencia ordenada de procedimientos metodológicos, orientados al 

cumplimiento de los objetivos planteados. En primer lugar, se realizó la revisión 

y análisis de fuentes secundarias para contextualizar el mercado de la cosmética 

ecológica a nivel nacional e internacional. Posteriormente, se aplicaron técnicas 

de investigación primaria, tales como encuestas, entrevistas y focus group, 

dirigidas al grupo de estudio anteriormente definido. Finalmente, la información 

recopilada fue sistematizada y analizada, cuyos resultados se presentan y 

discuten en el capítulo correspondiente. 

 

3.5. Consideraciones bioéticas 

La presente investigación no requirió la aplicación de protocolos bioéticos 

formales, debido a que no implicó experimentación clínica, intervención médica 

ni manipulación de variables biológicas en seres humanos o animales. 

El estudio se desarrolló bajo un enfoque descriptivo y analítico, 

empleando técnicas de investigación social como encuestas, entrevistas y focus 

group, aplicadas a personas adultas de manera voluntaria. En todos los casos, 

se respetaron los principios éticos fundamentales de confidencialidad, 

anonimato, consentimiento informado y uso responsable de la información 

recolectada, garantizando que los datos obtenidos fueran utilizados 

exclusivamente con fines académicos. 

En consecuencia, la investigación se ajusta a los lineamientos éticos 

generales aplicables a estudios de carácter social y de mercado, sin requerir la 

aprobación de un comité de bioética especializado. 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

En este capítulo se muestran los hallazgos obtenidos de la ejecución de 

los instrumentos de investigación desarrollados en campo. Dichos datos son 

analizados y discutidos considerando el marco teórico y los objetivos planteados 

anteriormente. Se contó con la validación de tres expertos académicos de la 

Universidad Politécnica Estatal del Carchi, quienes calificaron la utilidad y 

viabilidad de los instrumentos a ser aplicados, obteniendo su aprobación. Estas 

cartas se encuentran incluidas en el Anexo 7.   

La aplicación de los instrumentos investigativos se llevó a cabo en el 

entorno urbano de la ciudad de Quito, considerando los perfiles pertinentes para 

cada herramienta de investigación.  

Finalmente, los resultados obtenidos se contrastan con la teoría y con 

estudios previos, delimitando el espacio de discusión y facilitando la 

interpretación de los hallazgos. Este análisis permite reconocer las coincidencias 

y discrepancias con el marco conceptual, así como destacar aportes relevantes 

que fortalecen la comprensión de la comercialización de la cosmética ecológica 

en el país.   

 

4.1. Resultados de fuentes primarias 

En este apartado se presentan los resultados obtenidos a partir de las 

fuentes primarias aplicadas en campo, conforme a la metodología establecida. 

Para ello, se utilizaron técnicas como encuestas, entrevistas y grupos focales, 

cuyos hallazgos se sistematizan a continuación. 

 

4.1.1. Resultados de encuestas aplicadas 

Las encuestas fueron aplicadas a través del formulario de Google Forms 

para facilitar la conexión con personas de distintas partes de la ciudad en 

consideración de las distancias y tiempos de movilización.  

Con base en la aplicación de encuestas a 140 consumidores de cosmética 

en la ciudad de Quito urbano (Anexo 5), se obtuvieron los siguientes resultados. 

Como puede observarse en la Tabla 4, la mayoría de los encuestados se 
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concentra en el rango de 35 a 44 años, seguido por el grupo de 45 a 55 años, lo 

cual refleja una participación predominante de adultos en la población estudiada. 

 

 

4.1.1.1. Perfil del consumidor 

Pregunta 1 

Tabla 4  

Edad de los encuestados 

Ítem Valoración F % 

1 

18 a 24 

años 20 14,3% 

2 

25 a 34 

años 30 21,4% 

3 

35 a 44 

años 51 36,4% 

4 

45 a 55 

años 39 27,9% 

 Total 140 100,0% 

 

Figura 2  

Edad de los encuestados 

 

Los resultados representados en la Figura 2 muestran que el 36.4% de la 

muestra encuestada se encuentra en el rango de 35 a 44 años de edad, el 27.9% 

se encuentra en el rango de 45 a 55 años, el 21.4% se ubica en el rango de 25 

a 34 años y por último el 14.3% está en el grupo de 18 a 24 años. Estos 

resultados evidencian que la mayor concentración de consumidores potenciales 

de cosmética ecológica se focaliza en adultos jóvenes y adultos de mediana 
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edad, quienes suelen contar con mayor estabilidad económica y buen poder 

adquisitivo.  

Este hallazgo coincide con los estudios de Papanicolau Denegri et al., 

(2022), en donde se afirma que los consumidores de mayor edad valoran más 

los productos de cuidado personal, fortaleciendo la importancia de implementar 

estrategias hacia este segmento. No obstante, la Tabla 4 revela que 30 personas 

correspondientes al segmento de la población encuestada de 25 a 34 años 

también muestran interés, lo cual impulsa a no descuidar a esta parte del 

mercado pues es un nicho emergente con preferencias novedosas según las 

tendencias.  

 

Pregunta 2  

Tabla 5  

Género de los encuestados 

Ítem Valoración F % 

1 Femenino 105 75,0% 

2 Masculino 35 25,0% 

3 Otro 0 0,0% 

        

 Total 140 100,0% 

 

Figura 3  

Género de los encuestados 

 

 

Los datos de la Figura 3 indican que el 75% de los encuestados son de 

género femenino, mientras el 25% pertenecen al género masculino. Este 
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resultado confirma que el mercado de cosmética sigue siendo determinante en 

el segmento femenino. Esto no significa que el 25% restante no tenga 

importancia, por el contrario, muestra claramente una tendencia en crecimiento 

pues cada vez hay más caballeros preocupados en el cuidado de su imagen, lo 

cual es sostenido por estudios internacionales que pone en evidencia el 

importante crecimiento sostenido de la cosmética masculina (Aponte-Figueroa 

et al., 2025). 

Bajo el contexto de la presente investigación, se abre la oportunidad de 

explorar campañas específicas dirigidas al cuidado personal masculino que 

puede ser considerado como un segmento desatendido.  

 

Pregunta 3 

Tabla 6  

Ocupación o actividad de los encuestados 

Ítem Valoración F % 

1 Abogado 2 1,4% 

2 Administradora 7 5,0% 

3 
Ama de casa y 

QQDD 
6 4,3% 

4 Analista 2 1,4% 

5 Arquitecto 1 0,7% 

6 Asesor 3 2,1% 

7 
Contabilidad y 

Auditoría 
10 7,1% 

8 
Ventas y 

comercio 
8 5,7% 

9 
Atención al 

cliente 
1 0,7% 

10 
Estudiante 

universitario 
13 9,3% 

11 Docente 18 12,9% 

12 
Ingeniero 

profesional 
9 6,4% 

13 
Profesional de 

la salud 
8 5,7% 

14 
Psicología y 

TTHH 
4 2,9% 

15 
Empleado 

público 
8 5,7% 



 

58 

 

16 
Empleado 

Privado 
7 5,0% 

17 

Cajas y 

Operaciones 

Financieras 

5 3,6% 

18 Cosmiatra 4 2,9% 

19 Diseñador 3 2,1% 

20 Coordinador 3 2,1% 

21 Independiente 12 8,6% 

22 
Sistemas y 

comunicación 
2 1,4% 

23 No declara 4 2,9% 

 Total 140 100,0% 

 

Las respuestas en esta pregunta abierta son muy importantes pues 

muestran una gran diversidad de actividades y profesiones. La Tabla 5 revela 

que se tiene un predominio de docentes, profesionales en contabilidad, 

estudiantes universitarios, personas independientes, profesionales de la salud, 

empleados públicos y privados. Este escenario evidencia que la cosmética no se 

limita a un perfil profesional en específico, sino que relaciona a diferentes 

conjuntos laborales. Esta variedad se contrasta con lo señalado por Kotler y 

Keller (2016), los cuales enfocan en que el consumo de productos de cuidado 

personal es transversal.  

 

Pregunta 4 

Tabla 7  

Nivel de ingresos 

 

 

 

 

 

 

    

 

Ítem Valoración F % 

1 
Menos de 

$500 
32 22,9% 

2 
Entre $500 y 

$1000 
58 41,4% 

3 
Más de 

$1000 
41 29,3% 

4 

Dependo de 

la economía 

de un tercero 

9 6,4% 

 Total 140 100,0% 
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Figura 4  

Nivel de ingresos 

La Figura 4 demuestra que el 41.4% de los ciudadanos percibe ingresos 

entre $500 y $1000 mensuales, seguido del 29.3% cuyos ingresos superan los 

$1000, el 22.9% declara ganar menos de $500 y el 6.4% depende de la 

economía de otras personas. Este panorama refleja que la mayor parte de las 

personas pertenece a un estrato medio y medio-alto, representada por 58 

encuestados como se observa en la tabla 7, cuya capacidad de compra para 

productos especiales como la cosmética ecológica es viable. Por otro lado, el 

22.9% gana menos de $500 lo cual evidencia limitaciones para adquirir 

productos con un sobreprecio.  

 

Pregunta 5 

Tabla 8 

Nivel educativo 

Ítem Valoración F % 

1 
Secundaria 

20 14,3% 

2 
Técnica / 

Tecnológica 
22 15,7% 

3 Universitaria 67 47,9% 

4 Posgrado 31 22,1% 

5 
No tiene 

estudios 
0 0,0% 

 Total 140 100,0% 
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Figura 5 

Nivel educativo 

 

Los datos evidentes en la Figura 5 indican que el 47.9% se encuentra en 

un nivel de escolaridad universitario, seguido de un 22.1% con preparación de 

posgrado, el 15.7% en preparación técnica y un 14.3% en educación secundaria, 

no se encuentran personas sin estudios dentro de la muestra. Esto evidencia 

que la población mayoritaria dentro de la muestra tiene un nivel profesional y con 

formación superior, lo que podría motivar una mayor conciencia ambiental y 

disposición para adquirir productos de cosmética ecológica. Esta tendencia se 

alinea con el estudio de Zeynalova y Namazova (2022), el cual determina que 

los consumidores con mayor nivel educativo muestran más interés por productos 

sostenibles. En la ciudad de Quito, la presencia de este tipo de perfil del 

consumidor favorece la aceptación del consumo de productos ecológicos, 

manteniendo siempre una clara y accesible información que le permita validarla 

antes de adquirirla.   

 

Pregunta 6 

Tabla 9 

Zona de residencia  

 

 

 

 

 

Ítem Valoración F % 

1 Norte 86 61,4% 

2 Centro 8 5,7% 

3 Sur 20 14,3% 

4 Valles 26 18,6% 

 Total 140 100,0% 
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Figura 6  

Zona de residencia 

 

Los resultados de la Figura 6 reflejan que el 61.4% de la población 

encuestada reside en el sector norte de la ciudad, seguido por un 18.6% que 

habita en los valles de Quito, el 14.3% está domiciliada en el sur y un 5.7% en el 

centro de la ciudad. Esto nos sugiere que el consumo se concentra en las zonas 

urbanas de la capital con mayor poder adquisitivo, especialmente en el norte y 

los valles, que son sectores que cuentan con tipos de negocios especializados 

en el comercio de cosmética de todo tipo y reservan una multiplicidad de marcas 

comerciales. Según datos de Quito cómo vamos? (2024), las zonas del Distrito 

Eugenio Espejo, que maneja parroquias urbanas del norte de Quito, y el Distrito 

Los Chillos, tienen un mayor nivel socioeconómico, lo cual coincide con la 

predisposición a consumir productos diferenciados. Este hallazgo es importante 

para determinar los canales de distribución y los puntos de venta de manera 

estratégica y eficiente.  

 

Pregunta 7 

Tabla 10 

Interés en temas ambientales  

      

 

 

 

Ítem Valoración F % 

1 Alto 53 37,9% 

2 Medio 79 56,4% 

3 Bajo 8 5,7% 

 Total 140 100,0% 
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Figura 7  

Interés en temas ambientales 

 

Los datos representados en la Figura 7 reflejan que el 56.4% de la 

población tiene un interés medio en temas ambientales, seguido del 37.9% con 

un nivel alto, frente al 5.7% para nivel bajo. Esto evidencia una buena disposición 

hacia productos alineados con la sostenibilidad, sin embargo, no necesariamente 

significa que vaya a ser una compra efectiva. En el estudio realizado por Herrera-

González (2022), se señala que el cuidado ambiental es un motivador de 

consumo, no obstante, se requiere generar campañas educativas, a través de 

una correcta comunicación efectiva. 

 

 

4.1.1.2. Conocimiento del producto 

Pregunta 8 

Tabla 11  

¿Conoce el término "cosmética ecológica"? 

Ítem Valoración F % 

1 Sí 56 40,0% 

2 No 36 25,7% 

3 
Lo he escuchado, 

pero no estoy seguro 
48 34,3% 

 Total 140 100,0% 
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Figura 8 

¿Conoce el término "cosmética ecológica"? 

 

Como se evidencia en la Figura 8, las encuestas realizadas muestran que 

el 40% de la población afirma conocer el término de cosmética ecológica, el 

34.3% lo ha escuchado, pero no está seguro de su significado y un 25.7% 

reconoce no conocerlo. Los resultados evidencian que la población tiene un 

conocimiento parcial en el que más de la mitad de la muestra tiene una idea 

básica del significado. Esto contrasta con el análisis de Sena (2022), quien 

determina que existe confusión entre la terminología de cosmética tradicional 

con la natural y la ecológica, que aunque son parecidas no son iguales. Este 

hallazgo permite identificar la necesidad de generar programas educativos para 

el consumidor a fin de que pueda comprender la diferenciación de las 

terminologías y etiquetas.   

 

Pregunta 9 

Tabla 12  

¿Cuáles de estas características asocia con productos ecológicos?  

Marque todas las que apliquen 

Ítem Valoración F/140 % 

1 
Ingredientes 

naturales 
127 90,7% 

2 
Envases 

Reciclables 
125 89,3% 

3 Sostenibilidad 86 61,4% 

4 Cruelty Free 84 60,0% 

5 
Comercio 

Justo 
23 16,4% 

6 
Economía 

Circular 
35 25,0% 

7 Otros 1 0,7% 
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Figura 9 

¿Cuáles de estas características asocia con productos ecológicos?  

Marque todas las que apliquen 

 

 

La Figura 9 determina que el reconocimiento de los ingredientes naturales 

es la principal característica que identifica a un producto como ecológico por 

parte de la población muestra representada con el 90.7%, seguido de los 

envases reciclables con 89.3%, conceptos de sostenibilidad con el 61.4%, 

leyenda cruelty free con el 60%, seguido de factores de economía circular con el 

25%, el comercio justo con el 16.4% y finalmente el 0.7% con otras, dentro del 

cual manifiestan que no tenga contaminación o sea mínima, lo cual se puede 

añadir al concepto de sostenibilidad para efectos de medición en la pregunta. 

Este patrón determina que el consumidor asocia el conocimiento de “ecológico” 

con lo visible o tangible, como son los ingredientes y envases. Estos pueden ser 

evaluados de forma directa por el consumidor mediante una experiencia rápida 

del producto lo que le facilita la identificación de estos conceptos. Sin embargo, 

se desconocen conceptos integrales como comercio justo y sostenibilidad 

(Dastres Gallardo, 2023). Además, Alegría-Hatada y Cano-Huillca (2018) 

mantienen que la percepción del consumidor se reduce a atributos visibles de 

envases y etiquetas, lo cual confirma la necesidad de campañas educativas.  
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4.1.1.3. Hábitos de Consumo 

 

Pregunta 10 

Tabla 13  

¿Con qué frecuencia compra cosméticos? 

Ítem Valoración F % 

1 Semanal 5 3,6% 

2 Quincenal 1 0,7% 

3 
Una vez al 

mes 
32 22,9% 

4 
Cada 3 

meses 
53 37,9% 

5 
Cada seis 

meses 
28 20,0% 

6 
Una vez al 

año 
21 15,0% 

 Total 140 100,0% 
 

 

 

Figura 10.  

¿Con qué frecuencia compra cosméticos? 

 

 

La Figura 10 muestra que el 37.9% de la población manifiesta comprar 

sus productos cosméticos cada 3 meses, el 22.9% realiza su compra una vez al 

mes, el 20% realiza sus adquisiciones de cosmética cada 6 meses, un 15% lo 

hace una vez al año, el 3.6% compra semanalmente y el 0.7% lo hace 

quincenalmente. Se evidencia que el consumo de cosmética en Quito fluye de 

forma planificada, tratando de limitar las compras por impulso. Según Gonçalves 
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et al., (2022),sostiene que las compras tienden a ser periódicas en los mercados 

latinoamericanos, debido al nivel de ingresos y a la consideración que se tiene 

sobre los cosméticos como bienes semiduraderos, lo que lleva a identificar la 

importancia de generar estrategias comerciales que prioricen la fidelización y la 

compra recurrente.  

 

Pregunta 11 

Tabla 14  

¿Ha comprado cosmética ecológica? 

Ítem Valoración F % 

1 Sí 30 21,4% 

2 No 60 42,9% 

3 
No sé si era 

ecológica 
50 35,7% 

 Total 140 100,0% 

 
 

Figura 11 

¿Ha comprado cosmética ecológica? 

Como se observa en la Figura 11, el 42.9% de la población manifiesta no 

haber comprado cosmética ecológica, mientras que el 21.4% sí lo ha hecho y el 

35.7% no sabe si lo que ha adquirido fue o no ecológico. Esto pone en evidencia 

un bajo nivel de consumo dado por una falta de reconocimiento claro de este tipo 

de productos. El trabajo investigativo de Pérez-Gauxax (2022), sostiene que uno 

de los desafíos principales para el crecimiento de la comsética ecológica es la 

confusión del consumidor en cuanto al etiquetado, listado de ingredientes y 
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certificaciones. Esto pone en evidencia que las marcas deben mejorar su 

visibilidad y familiaridad en comunicación con el consumidor.  

Pregunta 12 

Tabla 15  

Si NO la ha comprado, ¿cuáles son las razones? 

Ítem Valoración F % 

1 Precio alto 12 8,6% 

2 Desconocimiento 84 60,0% 

3 

Falta de 

disponibilidad en 

el mercado 

13 9,3% 

4 Sí la he comprado 25 17,9% 

5 
Otras 

(especifique) 
5 3,6% 

  
No la he 

comprado 
1 0,7% 

 Total 140 100,0% 

 

Figura 12  

Si NO la ha comprado, ¿cuáles son las razones? 

 

Los resultados que se observan en la Figura 12 muestran que el 60% de 

los encuestados que NO compran productos de cosmética ecológica, lo evitan 

por desconocimiento, el 9.3% no lo ha hecho por falta de disponibilidad en el 

mercado y el 8.6% manifiesta que el limitante ha sido el precio alto. Únicamente 

el 17.9% indica que sí la ha comprado. Esta información ratifica que la principal 

limitante de compra no es el precio, sino la falta de información y accesibilidad. 

Los análisis realizados por la Comisión Europea (2020), destacan que formar al 

consumidor es fundamental para impulsar el desarrollo de productos sostenibles. 

En este contexto, se identifica que debe haber el desarrollo de estrategias 
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efectivas en la promoción de la educación del producto antes que incurrir a 

ofertas o rebajas.    

 

Pregunta 13 

Tabla 16 

¿Cuánto gasta mensualmente en productos cosméticos? 

Ítem Valoración F % 

1 
Menos de 

$10 
38 27,1% 

2 $10 a $20 45 32,1% 

3 $20 a $50 42 30,0% 

4 Más de $50 15 10,7% 

 Total 140 100,0% 

 

Figura 13 

¿Cuánto gasta mensualmente en productos cosméticos? 

 

La Figura 13 muestra que el 32.1% de la población destina entre $10 a 

$20 para la compra de cosméticos, un 30% destina entre $20 a $50, el 27.1% 

destina menos de $10 para este fin y solo un 10.7% supera los $50 mensuales. 

La información revela que el consumidor promedio realiza un gasto mesurado, 

coherente con prácticas de consumo responsable y acorde a su situación 

socioeconómica, implicando competitividad de precios dentro del rango de $10 

a $50.  
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Pregunta 14 

Para esta pregunta se ha utilizado la escala de Likert de 6 puntos 

evidenciada en la Tabla 17, lo cual facilita la identificación de la categoría de 

cosmética más utilizada según la preferencia de la población encuestada, la cual 

se interpreta de la siguiente forma: 

Tabla 17 

Interpretación de la escala de Likert 

 

Valor Descripción 

1 Uso prioritario / Principalmente utilizado 

2 Uso muy frecuente 

3 Uso frecuente 

4 Uso ocasional 

5 Uso poco frecuente 

6 Uso mínimo / Lo que menos utiliza 

 

 

Tabla 18 

¿Cuáles son las categorías de cosmética que más usa en su día a día? 

 

Ítem Valoración 
Principalmente 

utilizado 

Uso muy 

frecuente 

Uso 

frecuente 

Uso 

ocasional 

Uso poco 

frecuente 

Lo que 

menos utiliza 

1 Cuidado Facial 67 16 16 17 9 15 

2 Cuidado Capilar 41 35 22 21 10 11 

3 Maquillaje 41 21 26 24 10 18 

4 Higiene Corporal 56 25 19 18 6 16 

5 Protección Solar 61 12 22 23 7 15 

6 
Manicura y 

Pedicura 
26 23 31 29 7 24 
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Figura 14  

¿Cuáles son las categorías de cosmética que más usa en su día a día? 

 

 

El análisis de la encuesta representada en la Figura 14 muestra que las 

categorías de mayor uso y prioritariamente utilizados son el cuidado facial (48%), 

la protección solar (44%) y la higiene corporal (40%), seguidos en grado de 

importancia por el maquillaje (29%) y el cuidado capilar (29%), finalmente y 

mostrándose como último grado de importancia se ubica la manicura/pedicura 

(19%) tal como se muestra en la Figura 14. Este patrón sugiere que la demanda 

está asociada mayoritariamente a cubrir las necesidades de cuidado personal, 

priorizándose sobre las necesidades estéticas, no obstante, tampoco son menos 

importantes. Según Bedoya Soto et al. (2024), tras la pandemia se evidenció un 

cambio de preferencias enfocadas en productos de cuidado personal y bienestar 

por encima del maquillaje. Sin embargo, tampoco han dejado de ser importantes. 

Por su parte, Aponte-Figueroa et al., (2025), sostiene que para el 2032 el 

mercado alcanzará una tasa de crecimiento del 6.90% evidenciando una 

completa transformación en la industria de la cosmética.  
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Pregunta 15 

Tabla 19 

¿Cuál es su canal de compra de cosméticos normalmente? 

Ítem Valoración F % 

1 Tiendas Físicas 91 65,0% 

2 Redes Sociales 12 8,6% 

3 Farmacias 31 22,1% 

4 

E-commerce 

(plataformas de compra 

digital) 

6 4,3% 

 
Total 140 100,0% 

 

Figura 15 

¿Cuál es su canal de compra de cosméticos normalmente? 

 

 

La Figura 15 muestra que el 65% de la población prefiere como canal 

favorito de compra a las tiendas físicas, seguido de farmacias con un 22.1%, en 

menor medida las redes sociales con 8.6% y el e-commerce el 4.3%. Este 

hallazgo confirma la preferencia por la compra presencial de cosméticos, 

asociado tal vez a la experiencia de marca a la que podría estar asociado. Según 

el estudio del sector cosmético realizado por Fernández (2014), los canales 

físicos de comercialización de cosmética son predominantes sin embargo, la 

comercialización por e-commerce ha tenido un crecimiento sustancial a partir de 

las vivencias por pandemia. Esto evidencia la importancia de combinar el canal 

físico con las plataformas digitales durante la generación de estratedias de 

comercialización (Pérez-Gauxax, 2022). 
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Pregunta 16 

Tabla 20 

¿Influyen recomendaciones de otras personas en su decisión de compra? 

Ítem Valoración F % 

1 Mucho 37 26,4% 

2 Algo 59 42,1% 

3 Poco 31 22,1% 

4 Nada 13 9,3% 

 Total 140 100,0% 

 

Figura 16.  

¿Influyen recomendaciones de otras personas en su decisión de compra? 

 

 

Tal como se muestra en la Figura 16, el 42.1% de los encuestados indica 

que su decisión de compra se ve influenciada en “algo” por las recomendaciones 

de otros, el 26.4% en “mucho”, el 22.1% en “poco” y el 9.3% en “nada”. Esto 

revela que el boca a boca y la recomendación de terceros son factores 

importantes. Según Ita Parodi et al. (2024), el 70 % de los consumidores en 

Latinoamérica confían más en recomendaciones personales y de influencers que 

en publicidad tradicional. En la ciudad de Quito, el marketing de influencia y los 

testimonios reales pueden ser herramientas clave para consolidar la confianza 

hacia la cosmética ecológica.  

 

4.1.1.4. Identificación de barreras y motivadores de compra 

Para analizar la percepción del consumidor sobre las barreras y 

motivadores relacionados con el uso de productos de cosmética ecológica, se 
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empleó una escala tipo Likert de 5 puntos representada en la Tabla 21, lo cual 

facilitó la medición del grado de acuerdo o desacuerdo frente a diversas 

afirmaciones planteadas. La escala se interpreta de la siguiente manera: 

 

Tabla 21 

Interpretación de la escala de likert para barreras y motivadores de compra 

 

Valor Descripción 

1 Nada de acuerdo 

2 Poco de acuerdo 

3 Medianamente de acuerdo 

4 De acuerdo 

5 Totalmente de acuerdo 
 

 

Pregunta 17 

Tabla 22 

“El precio de los productos ecológicos me parece elevado”  

 

Ítem Valoración F % 

1 Nada de acuerdo 8 5,7% 

2 Poco de acuerdo 10 7,1% 

3 
Medianamente 

de acuerdo 
72 51,4% 

4 De acuerdo 32 22,9% 

5 
Totalmente de 

acuerdo 
18 12,9% 

 
Total 140 100,0% 
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Figura 17 

“El precio de los productos ecológicos me parece elevado” 

 

 

 

Los resultados reflejados en la Figura 17 indican que el precio es percibido 

como una de las principales barreras de acceso a los productos de cosmética 

ecológica. El 51,4% de los encuestados se ubica en un nivel intermedio de 

percepción, mientras que un 35,8% está de acuerdo o totalmente de acuerdo 

con que los precios son elevados. Esto evidencia que, aunque existe cierto 

interés en estos productos, el precio sigue representando un factor limitante para 

su compra recurrente. El estudio de Bustamante Escobedo y Sánchez Pérez 

(2022), señala que el mayor costo de los productos naturales se asocia a 

procesos productivos sostenibles y materias primas certificadas, lo cual 

incrementa el precio final. Este hallazgo pone en evidencia que el precio limita el 

acceso masivo y reduce la adopción de alternativas sostenibles en el consumo 

cosmético. Por tanto, se refuerza la necesidad de estrategias comerciales que 

reduzcan la percepción de precio elevado mediante valores agregados, 

diferenciación y comunicación educativa. 
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Pregunta 18 

Tabla 23  

“Hay muy poca información sobre estos productos” 

Ítem Valoración F % 

1 Nada de acuerdo 6 4,3% 

2 Poco de acuerdo 9 6,4% 

3 
Medianamente 

de acuerdo 
27 19,3% 

4 De acuerdo 30 21,4% 

5 
Totalmente de 

acuerdo 
68 48,6% 

 
Total 140 100,0% 

 

 

Figura 18 

“Hay muy poca información sobre estos productos” 

 

 

La Figura 18 evidencia que el 70% de los encuestados se encuentra de 

acuerdo (21.4%) o totalmente de acuerdo (48.6%) con que existe poca 

información disponible sobre cosmética ecológica, mientras que un 10.7% 

considera lo contrario. Esto evidencia una limitación en cuanto al conocimiento 

del producto en el mercado, lo que restringe la comprensión del consumidor 

sobre los beneficios diferenciales de estos productos frente a los 

convencionales, generando barreras durante el proceso de decisión de compra, 

fortaleciendo la desconfianza del consumidor. El estudio de Sena (2022), 
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destaca que la falta de educación ambiental y la ausencia de campañas 

formativas por parte de las marcas genera resistencia hacia las alternativas 

ecológicas. De igual forma, Araya y Correa (2023) señalan que la falta de 

certificaciones y el conocimiento sobre ellas, reduce la credibilidad en los 

productos sostenibles. Este resultado implica la necesidad de incluir estrategias 

comunicativas y educativas enfocadas en la sostenibilidad para fortalecer las 

estrategias de comercialización, con el objetivo de construir confianza y 

promover la demanda en el mercado.  

 

Pregunta 19 

Tabla 24 

“No sé dónde encontrarlos fácilmente ni cómo identificarlos” 

Ítem Valoración F % 

1 Nada de acuerdo 7 5,0% 

2 Poco de acuerdo 6 4,3% 

3 
Medianamente 

de acuerdo 
31 22,1% 

4 De acuerdo 33 23,6% 

5 
Totalmente de 

acuerdo 
63 45,0% 

 
Total 140 100,0% 

 

Figura 19  

“No sé dónde encontrarlos fácilmente ni cómo identificarlos” 
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Como se observa en la Figura 19, el 68.6% de los encuestados manifiesta 

estar de acuerdo (23.6%) o totalmente de acuerdo (45%) con que existe dificultad 

para localizar y reconocer productos de cosmética ecológica en el mercado, 

dejando en evidencia la debilidad en la accesibilidad y visibilidad comercial de 

este tipo de los productos en el mercado. De acuerdo al análisis de Kotler y Keller 

(2012), señala que cuando los consumidores no tienen claridad sobre dónde 

adquirir un producto ni como identificarlo, se incrementan las barreras de 

búsqueda lo que disminuye las intenciones de compra. Por ello, es importante 

identificar con claridad los productos sostenibles, resaltando sus atributos válidos 

que les permitten diferenciarse de los tradicionales, lo cual puede llevarse a cabo 

mediante certificaciones, sellos de etiqueta o informativos en puntos de venta 

(Hernández-Baquero, 2023). 

Por tanto, esta carencia de reconocimiento se puede ver agudizada por la 

limitada presencia de la categoria en el canal tradicional y la informalidad dada 

por algunos emprenidmientos ecológicos no regularizados. En consecuencia, se 

respalda la necesidad de generar estrategias de distribución multicanal que 

cuente con un correcto etiquetado y una dinámica señalización ecológica dentro 

de los planteamientos de comercialización.  

 

Pregunta 20 

Tabla 25 

“Los productos me interesan más si pueden ayudar a la conservación 

ambiental” 

Ítem Valoración F % 

1 Nada de acuerdo 3 2,1% 

2 Poco de acuerdo 3 2,1% 

3 Medianamente de acuerdo 30 21,4% 

4 De acuerdo 36 25,7% 

5 Totalmente de acuerdo 68 48,6% 

 
Total 140 100,0% 
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Figura 20  

“Los productos me interesan más si pueden ayudar a la conservación 

ambiental” 

 

Los resultados reflejados en la Figura 20 muestran que el 74.3% de los 

encuestados expresa estar de acuerdo (25.7%) o totalmente de acuerdo (48.6%) 

con que su interés aumenta cuando los productos cosméticos contribuyen a la 

conservación ambiental. Este resultado revela una fuerte tendencia hacia el 

consumo responsable y ratifica la importancia del sentido ambiental como un 

motivador de compra. Según Gonçalves et al. (2022), la conciencia ecológica 

ejerce como un motivador de compra de productos ecológicos en los 

consumidores, fortaleciendo la toma de decisiones sobre todo en categorías de 

bienestar personal. Para esta investigación, esta información demuestra que la 

cosmética ecológica cuenta con un alto potencial de aceptación en la ciudad, 

siempre que se anteponga con claridad la comunicación con un enfoque 

ambientalista.  

 

Pregunta 21 

Tabla 26 

“Los compraría si conociera con claridad sus beneficios vs los productos 

tradicionales” 

Ítem Valoración F % 

1 Nada de acuerdo 5 3,6% 

2 Poco de acuerdo 5 3,6% 

3 Medianamente de acuerdo 20 14,3% 

4 De acuerdo 30 21,4% 

5 Totalmente de acuerdo 80 57,1% 

 Total 140 100,0% 
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Figura 21 

“Los compraría si conociera con claridad sus beneficios vs los productos 

tradicionales” 

 

 

Como se observa en la figura 21, el 78.5% de los encuestados manifiesta 

estar de acuerdo (21.4%) y totalmente de acuerdo (57.1%) en que estaría 

dispuesto a comprar productos de cosmética ecológica si contara con la 

información clara sobre sus beneficios frente a los productos tradicionales. 

Mientras tanto, un 7.2% muestra estar en desacuerdo. Esto posiciona a la falta 

de información como una de las principales barreras para la adquisición de este 

tipo de productos. Esta conducta se alinea con el modelo de toma de decisiones 

del consumidor sostenible, presentado por Macas-Quito et al. (2022), en el cual 

la valoración del producto está determinada por el nivel de información que se 

tiene sobre sus características funcionales, su impacto ambiental y sus 

beneficios para la salud. En este contexto, los resultados nos muestran que las 

estrategias generadas como campañas educativas al consumidor y una 

comunicación clara de beneficios impulsarían la comercialización de productos 

de cosmética ecológica en la ciudad.   
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4.1.1.5. Demanda y disposición de compra 

 

Pregunta 22 

Tabla 27 

¿Estaría dispuesto a pagar más por un producto ecológico si contribuye a la 

conservación del medio ambiente? 

 

Ítem Valoración F % 

1 Sí 55 39,3% 

2 No 5 3,6% 

3 Depende del precio 80 57,1% 

 Total 140 100,0% 

    

 

Figura 22 

¿Estaría dispuesto a pagar más por un producto ecológico si contribuye a la 

conservación del medio ambiente? 

 

 

Los resultados reflejados en la Figura 22 muestran a un 57.1% de la 

población que condicionan la compra de estos productos al precio. El 39.3% 

indica que sí lo compraría y un 3.6% que no lo haría rotundamente. Esto 

demuestra que el consumidor tiene conciencia ambiental pero su decisión final 

depende del precio, lo cual refleja que la sostenibilidad es apreciada pero no se 

debe dejar de lado la percepción del valor total del producto, contrastando con 

González-Viralta et al., (2023), lo que genera una oportunidad para que las 

marcas ecológicas puedan promover mejor sus productos. Según Kotler et al. 

(2021), los consumidores evalúan las marcas por el producto ofrecido pero 
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también por el propósito y su contribución al entorno, no obstante, el precio sigue 

siendo un factor de equilibrio en la decisión final de compra. Esta tendencia 

revela que las estrategias de comercializaicón deben enfocarse en comunicar 

con claridad los beneficios ambientales y personales de los productos, validando 

el valor de los mismo frente al precio marcado, a fin de promover un cambio de 

comportamiento de compra consciente y duradera.  

 

Pregunta 23 

Tabla 28  

¿Cuánto estaría dispuesto a pagar adicionalmente? 

 

Ítem Valoración F % 

1 5% 79 56,4% 

2 10% 49 35,0% 

3 15% 11 7,9% 

4 Más del 20% 1 0,7% 

 Total 140 100,0% 

 

Figura 23 

¿Cuánto estaría dispuesto a pagar adicionalmente? 

 

 

La información reflejada en la Figura 23 destaca que el 56.4% de los 

encuestados están dispuestos a pagar hasta un 5% adicional por los productos 

de cosmética ecológica, un 35% pagaría un 10% adicional, el 7.9% incrementaría 

el 15% al valor de compra y tan solo un 0.7% manifiesta querer pagar más del 

20% por los productos. Esto identifica una disposición económica moderada, 

que, aunque promueve el incremento, no es mayor como para justificar el valor 
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agregado de este tipo de productos. Según Echeverría-Ríoset al.,(2021),los 

consumidores latinoamericanos priorizan la sostenibilidad solo cuando el precio 

percibido es razonable y existe confianza en la autenticidad del producto. Este 

comportamiento confirma la necesidad de generar estrategias que destaquen el 

costo-beneficio de la utilidad de este tipo de productos y garanticen la calidad 

ecológica que fortalezcan la intención de compra. 

 

Pregunta 24 

Tabla 29 

¿Ha experimentado el uso de productos de cosmética ecológica? 

Ítem Valoración F % 

1 Sí 30 21,4% 

2 No 55 39,3% 

3 
Tal vez, no estoy 

consciente de ello 
55 39,3% 

 Total 140 100,0% 

Figura 24 

¿Ha experimentado el uso de productos de cosmética ecológica? 

 

 

Los resultados reflejados en la Figura 24 muestran que el 21.4% de la 

población afirma haber usado productos de cosmética ecológica, mientras que 

un 78.6% manifiesta no haberla usado (39.3%) o tal vez haberla usado, pero no 

estaba consciente de ello (39.3%). Este resultado muestra una baja relación y 

reconocimiento de la cosmética ecológica entre los consumidores, evidenciando 

una carente información al respecto, además de una falta de posicionamiento de 

las marcas en el mercado. En el estudio de Torrico-Castellon y Almeida-Cardona 



 

83 

 

(2024) señala que cuando el consumidor es consciente del impacto que causa 

su consumo en el medio ambiente, tiende a incrementar su intención de compra 

de productos favorables a la conservación ambiental, por tanto, el 

desconocimiento sobre la composición de ingredientes y certificaciones 

ecológicas limita la adquisición de estos productos, incluso entre consumidores 

que se encuentren interesados en sostenibilidad. Por tanto, las estrategias de 

etiquetado transparente son necesarias para incrementar el reconocimiento y la 

confianza del consumidor en la ciudad.  

 

 

4.1.1.6. Experiencia con el producto 

 

Esta sección se ha ejecutado únicamente a los encuestados que indicaron 

haber utilizado productos de cosmética ecológica en la pregunta anterior. Es 

decir, ha sido aplicada al 21.4% de la población que respondió haber 

experimentado este tipo de productos según se muestra en la Figura 24.  

Para analizar la experiencia del producto se empleó una escala tipo Likert 

de 5 puntos tal como se muestra en la Tabla 30, la cual permitió medir el grado 

de satisfacción o insatisfacción frente a diversas afirmaciones planteadas. La 

escala se interpreta de la siguiente manera: 

 

Tabla 30  

 

Interpretación de la escala de Likert para identificación de experiencia del 

producto 

 

Valor Descripción 

1 Muy Satisfecho 

2 Satisfecho 

3 Ni Satisfecho Ni Insatisfecho 

4 Insatisfecho 

5 Muy Insatisfecho 
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Pregunta 25 

Tabla 31  

¿Qué tan satisfecho está con los productos ecológicos que ha probado? 

 

Ítem Valoración F % 

1 Muy Satisfecho 6 20,0% 

2 Satisfecho 4 13,3% 

3 
Ni Satisfecho Ni 

Insatisfecho 
6 20,0% 

4 Insatisfecho 12 40,0% 

5 
Muy 

Insatisfecho 
2 6,7% 

 
Total 30 100,0% 

 

Figura 25 

¿Qué tan satisfecho está con los productos ecológicos que ha probado? 

 

 

Los resultados evidenciados en la Figura 25 muestran que un 33.3% de 

consumidores se ubican en niveles de satisfacción Muy satisfecha (20%) o 

Satisfecha (13.3%), mientras que un 46%se coloca en niveles de insatisfecho 

(40%) o muy insatisfecho (6.7%), el 20% restante muestra una percepción 

neutral. Esto evidencia que entre las personas que han experimentado el uso de 

cosmética ecológica, un grupo mayoritario evidencia insatisfacción en su uso, lo 

cual puede estar vinculado a fuertes expectativas en cuanto a la eficacia y las 
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cuales no fueron alcanzadas, también a una relación alta en cuanto al precio con 

la calidad o resultados, o problemas de disponibilidad y formulación. Los estudios 

de Díaz-Murillo y Hernández-López (2017) confirman que la satisfacción del 

consumidor depende de los atributos funcionales y de la autenticidad ambiental 

percibida, lo cual disminuye cuando la experiencia de producto falla. Este patrón 

pone en evidencia la premisa de que la primera compra no siempre garantiza la 

fidelización del cliente y consecuentemente se generan brechas entre valor 

percibido y experiencia real; por consiguinete,  se presume que la estrategia 

comercial debe priorizar una validación de eficacia, generar pruebas en punto de 

venta, garantía y comunicación honesta y clara de beneficios al consumidor. 

 

Pregunta 26 

Tabla 32 

¿Cómo califica los productos de cosmética ecológica en comparación con los 

convencionales en calidad – precio? 

 

Ítem Valoración F % 

1 Mejores 23 76,7% 

2 Iguales 6 20,0% 

3 Peores 1 3,3% 

 

Figura 26 

¿Cómo califica los productos de cosmética ecológica en comparación con los 

convencionales en calidad – precio? 
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La Figura 26 muestra que el 76.7% de la población califica a los productos 

como mejores en comparación con la cosmética convencional, el 20% los califica 

como iguales y solo el 3.3% los califica como peores. Según Echeverría Ríos 

et al., (2021), el valor percibido es un elemento clave para la comercialización en 

el que, si las inconsistencias son disminuidas pueden ser fácilmente convertidas 

en satisfacción y fidelidad. La percepción de valor y la confianza en los atributes 

que destacan la sostenibilidad de un producto se tornan determinantes en la 

preferencia frente al producto convencional. En este contexto, aunque la 

experiencia no siempre sea catalogada como totalmente satisfactoria existe una 

percepción de valor condicional a atributos e impactos que ubican a la cosmética 

ecológica en una posición preferencial en comparación a la tradicional 

 

Pregunta 27 

Tabla 33 

¿Volvería a comprar productos de cosmética ecológica? 

 

Ítem Valoración F % 

1 Sí 25 83,3% 

2 No 1 3,3% 

3 Depende 1 3,3% 

4 
Precio y 

Resultados 
1 3,3% 

5 
Probar antes 

de comprar 
1 3,3% 

6 
Calidad y 

precio 
1 3,3% 

 
Total 30 100,0% 
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Figura 27  

¿Volvería a comprar productos de cosmética ecológica? 

 

 

La Figura 27 muestra que el 83.3% de personas que han experimentado 

productos de cosmética ecológica manifiestan que volverían a comprarlos. Esto 

sugiere que pese a haber experimentado insatisfacción en la experiencia 

probada en algún momento, la mayor parte de la población percibe potencial de 

recompra, lo cual puede derivarse de la apreciación de ciertos beneficios que 

llegan a justificar una nueva oportunidad de compra, ajustándose a factores 

como disponibilidad de prueba, precio y calidad. Estudios como el de Vela-Reyna 

et al., (2024),determinan que la satisfacción y la confianza son mediadas por 

experiencia lo cual tiene una fuerte influencia para generar recompra de 

cosmética sostenible. Este hallazgo es importante porque evidencia un mercado 

dispuesto a mantener el consumo de cosmética ecológica, lo que sustenta la 

propuesta de generar estrategias de comercialización basadas en la fidelización 

verde, educación del consumidor y consolidación de marcas locales con valores 

de sostenibilidad, coherentes con el desarrollo sostenible en Quito. 

 

Pregunta 28 

Tabla 34 
 
¿Ha recomendado productos de cosmética ecológica a otras personas para 
que puedan usarlo? 

Ítem Valoración F % 

1 Sí 22 73,3% 

2 No 8 26,7% 

 Total 30 100,0% 
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Figura 28 

¿Ha recomendado productos de cosmética ecológica a otras personas para 

que puedan usarlo? 

 

 

Los resultados de la Figura 28 muestran que el 73.3% de la población 

manifiesta haber recomendado el uso de estos productos a terceras personas, 

frente a un 26.7% que indica no haberlo hecho. Esto refleja una asociación 

positiva de la recomendación como una experiencia positiva experimentada con 

algunos de los factores del producto, lo cual resulta ser una de las promociones 

más influyentes dentro del mercado sostenible ya que las personas tienen a 

comprar por recomendación. De acuerdo con González Viralta et al. (2023), los 

consumidores satisfechos con los productos determinados como ecológicos, 

tienden a difundir boca a boca los beneficios y motivar a otros a adoptar hábitos 

de consumo responsable, motivando el consumo verde. En el contexto de la 

investigación, este resultado confirma el potencial que genera el marketing 

relacional asegurando la fidelidad a largo plazo y el marketing comunitario que 

genera valor y participación activa, utilizados como estrategia clave para 

fortalecer la comercialización de cosmética ecológica y su contribución al 

desarrollo sostenible (Gonzales-Sulla, 2021).  

 

4.1.1.7. Síntesis General de Resultados 

 

Los resultados cuantitativos revelan una tendencia positiva hacia la 

aceptación de los productos de cosmética ecológica en Quito, especialmente 

entre consumidores jóvenes y de nivel educativo medio a alto. Aunque el precio 

continúa percibiéndose como una barrera significativa, el 39% de los 

encuestados manifestó su disposición a pagar un valor adicional si se garantiza 
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la contribución al cuidado ambiental, mientras que el 57% lo haría dependiendo 

del precio aplicado. Esto refleja una creciente conciencia ecológica y sensibilidad 

hacia el consumo responsable, pero también una alta susceptibilidad al factor 

económico. De igual modo, la falta de información clara sobre los beneficios, la 

calidad y la facilidad para identificar estos productos emerge como un factor 

limitante, lo que confirma la necesidad de fortalecer estrategias de comunicación 

educativa.  

Finalmente, los resultados muestran que la satisfacción de los usuarios 

influye directamente en su fidelidad y que la recomendación boca a boca se 

consolida como un canal clave para la expansión del mercado, aspectos que 

orientan el diseño de estrategias de comercialización sostenibles y coherentes 

con los principios del desarrollo sustentable en la ciudad. 

 

 

4.1.2. Resultados de Entrevistas Aplicadas 

 

Para complementar los hallazgos obtenidos a través de las encuestas y 

fortalecer la comprensión del contexto que rodea a la comercialización de 

productos de cosmética ecológica en Quito, se realizaron seis entrevistas 

semiestructuradas dirigidas a actores clave vinculados con el sector. Los 

participantes representan diversos ámbitos del ecosistema cosmético:  

• El ámbito regulatorio, a través del analista técnico de la Agencia Nacional 

de Regulación, Control y Vigilancia Sanitaria – ARCSA. 

• El sector certificador, mediante la directora de la certificadora ecológica 

BIOVIDA SANA. 

• La cadena de suministro e importación, con la participación de la Supply 

Chain Manager de la empresa importadora de cosmética D’Mujeres. 

• La academia y conocimiento en comercio exterior, representados por un 

docente especialista. 

• La asociación gremial, por medio de la directora ejecutiva de 

PROCOSMÉTICOS. 

• La industria nacional, con la participación de la gerente general y gerente 

de producción de Casa Baruckcic, empresa ecuatoriana dedicada a la 

elaboración de cosmética natural y orgánica. 
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Las entrevistas permitieron identificar factores regulatorios, técnicos, 

logísticos, económicos y de percepción del mercado que inciden en el desarrollo 

y la expansión del sector de la cosmética ecológica en el país. Este 

planteamiento cualitativo complementa los resultados cuantitativos, aportando 

una visión integral que combina la perspectiva del consumidor con la de los 

principales actores institucionales y productivos, facilitando la construcción de 

estrategias de comercialización más pertinentes, sostenibles y adaptadas a la 

realidad ecuatoriana. Además, reflejan las principales limitaciones que enfrenta 

el mercado de cosmética ecológica en Ecuador, las cuales impactan 

directamente en la comercialización y en la capacidad de las empresas para 

alinearse con los principios del desarrollo sostenible. 

Todas las entrevistas se encuentran transcritas y debidamente firmadas 

con reconocimiento, lo que garantiza su autenticidad y ética. Los documentos 

completos se encuentran disponibles en el Anexo 8.  

 

4.1.2.1. Entrevista a Analista Técnico del ARCSA – Agencia Nacional de 

Regulación, Control y Vigilancia Sanitaria  

 

Entidad: Dirección Técnica de la Coordinación Zonal 9 ARCSA  

Fecha de entrevista: 12 junio 2025  

Persona Entrevistada: BQf. Henry Amores   

Cargo: Analista Técnico 

Síntesis del Hallazgo. 

El entrevistado destaca que la cosmética ecológica en Ecuador se regula 

bajo la Decisión 833 de la Comunidad Andina de Naciones, la cual establece los 

requisitos técnicos para la comercialización y etiquetado de productos 

cosméticos. Explica que para proclamar un producto como “ecológico”, el 

fabricante debe contar con certificaciones de terceros (como ECOCERT) que 

avalen la autenticidad de los ingredientes naturales los cuales deben constar en 

los listados internacionales bajo la nomenclatura INCI e incluirse 

obligatoriamente en la etiqueta. Señala además que el ARCSA no emite 
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certificaciones ecológicas, pero exige que toda declaración ambiental o 

ecológica esté respaldada por la documentación técnica correspondiente. En 

este contexto y dado que en Ecuador no existen organismos de certificación 

ecológica, los permisos otorgados por ARCSA resultan plenamente válidos para 

la comercialización local e incluso son aceptados para exportación.  

Se enfatiza que no existe una categoría diferenciada en la normativa 

nacional que identifique a la cosmética “ecológica” frente a la “convencional”, lo 

que limita su visibilidad y dificulta la generación de incentivos o beneficios 

regulatorios, pues ambas se agrupan dentro del mismo marco técnico. Cada 

producto requiere de una notificación sanitaria individual, cuyo costo puede 

alcanzar los USD 900 por producto importado, lo que representa una barrera 

económica significativa para pequeños emprendedores e importadores. El 

entrevistado reconoce que esta situación ha impulsado la informalidad comercial 

y el contrabando, debido a que algunos vendedores optan por evitar los procesos 

regulatorios. En contraste, las notificaciones para productos nacionales varían 

entre USD 70 y USD 700, dependiendo del tamaño de la empresa y tienen una 

vigencia de siete años. De igual forma, indica que los establecimientos físicos 

deben contar con un permiso de funcionamiento, cuyo costo fluctúa desde USD 

0 hasta más de USD 100, según la categoría empresarial.   

Así también, se menciona que los controles sanitarios se ejecutan 

mediante inspecciones planificadas o denuncias ciudadanas, y que los productos 

sin notificación sanitaria pueden ser inmovilizados o decomisados. El ARCSA 

trabaja en coordinación con el Ministerio de Salud Pública (MSP), la SENAE, la 

Agencia Metropolitana de Control (AMC) y el Ministerio de Producción, Comercio 

Exterior, Inversiones y Pesca, aunque los incentivos para promover la producción 

sostenible han sido escasos desde 2019. Finalmente, el entrevistado resalta la 

importancia de las capacitaciones continuas que la agencia brinda a productores 

y distribuidores sobre el cumplimiento normativo, así como la necesidad de 

educar al consumidor para que verifique la legalidad y seguridad de los productos 

que adquiere, evitando así riesgos para su salud y bienestar.   

Interpretación y análisis. 

La entrevista revela que la regulación sanitaria ecuatoriana prioriza la 

seguridad y trazabilidad del producto sobre la diferenciación ecológica, lo cual 
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refleja una brecha normativa en la promoción de la cosmética sostenible. Este 

enfoque técnico, aunque garantiza la calidad, no incentiva el desarrollo del 

mercado ecológico, ni la innovación sostenible dentro del sector, afectando su 

competitividad frente a países vecinos con marcos regulatorios más actualizados 

en materia de sostenibilidad y etiquetado verde (Cedeño-Velasco et al., 2020; 

Sena, 2022). 

El alto costo de la notificación sanitaria y la falta de reconocimiento 

diferenciado para los productos de cosmética ecológica limitan el acceso de los 

pequeños productores e importadores, reproduciendo las barreras estructurales 

identificadas en el problema de investigación. En contraste, estudios de 

Zamorano-Carrillo (2023),sostiene que la creación de regímenes regulatorios 

simplificados para productos sostenibles favorece la formalización del mercado 

y promueve la transparencia en la cadena de valor. En este sentido, la 

información recabada confirma que la consolidación de la cosmética ecológica 

en Ecuador depende del comportamiento del consumidor, pero también de la 

articulación institucional entre el sector público y privado. Como lo indica Pérez-

Villarroel et al., (2025), el crecimiento del comercio sostenible requiere de 

políticas coordinadas que impulsen incentivos fiscales, certificaciones nacionales 

y campañas de educación ambiental, elementos que todavía son nacientes en 

Ecuador.  

En consecuencia, este resultado guarda una relación directa con los 

propósitos del estudio, al evidenciar que una estrategia de comercialización 

sostenible requiere tanto de las acciones de marketing ecológico orientadas al 

consumidor, como de marcos normativos de apoyo e incentivos institucionales, 

que permitan legitimar y fortalecer el posicionamiento competitivo de la 

cosmética ecológica en el mercado nacional e internacional. 

 

4.1.2.2. Entrevista a la directora de Certificación de Cosmética 

BioVidaSana. 

 

Entidad: Certificación de cosmética BioVidaSana - España  

Fecha de entrevista: 01 agosto 2025  

Persona Entrevistada: Nuria Alonso.    

Cargo: directora de Certificación. 
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Síntesis del Hallazgo. 

La entrevistada señala que, a diferencia del sector alimentario, la 

cosmética ecológica no cuenta con una regulación oficial internacional, motivo 

por el cual han surgido normas privadas como COSMOS, NATRUE y 

BioVidaSana, que establecen criterios técnicos y éticos para garantizar la 

autenticidad de los ingredientes naturales y ecológicos. Estas normas, aunque 

no son idénticas, comparten exigencias comunes, tales como la prohibición de 

ingredientes petroquímicos, el control documental de las composiciones y de los 

proveedores, la transparencia en los métodos de producción y la trazabilidad 

certificada. Las principales diferencias entre ellas se centran en la metodología 

utilizada para calcular el porcentaje ecológico de cada fórmula.  

Explica que el proceso de certificación depende del número de productos, 

ingredientes y la complejidad de las fórmulas, con costos que oscilan entre 700 

y 2000 euros anuales, lo cual puede ser una barrera económica para los 

pequeños productores. Además, menciona que, hasta el momento, no se 

registran solicitudes formales de certificación por parte de Ecuador, debido a la 

ausencia de inspectores locales y los altos costos logísticos asociados, ya que 

la cosmética natural auténtica implica un mayor costo de producción. 

Asimismo, la directora enfatiza que el desconocimiento tanto del 

consumidor como del productor, comercializador y distribuidor es una de las 

principales causas de confusión y desconfianza hacia los productos naturales, lo 

que genera espacio para el fenómeno del greenwashing (uso de etiquetas verdes 

sin sustento técnico). Por ello, recomienda impulsar campañas informativas 

digitales, que actualmente presentan un alto potencial de alcance, fomentar 

alianzas entre marcas, asociaciones de productores e influencers o expertos 

especializados y promover el uso de certificaciones reconocidas 

internacionalmente como mecanismos de diferenciación y credibilidad en el 

mercado, de modo que se fortalezca su posicionamiento en la mente del 

consumidor. 

 

Interpretación y análisis. 

La entrevista con la directora de BioVidaSana pone en evidencia la 

fragmentación normativa global en torno a la certificación ecológica y cómo esta 
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brecha afecta a los países latinoamericanos, donde la falta de certificadoras 

locales incrementa los costos y limita la inserción en mercados sostenibles. Tal 

como señala Villagómez-Endara (2023), la ausencia de estándares unificados 

en cosmética natural provoca asimetrías competitivas y obstaculiza el comercio 

justo entre productores de diferentes regiones. 

La percepción de la experta coincide con los resultados de las encuestas 

del presente estudio, en las que el 70 % de los consumidores manifestó que hay 

poca información para facilitar la identificación de productos ecológicos, 

reafirmando la necesidad de estrategias educativas de consumo responsable. 

En este contexto, Gambarini-Dávila (2024) destaca que la educación al 

consumidor y la certificación transparente son pilares esenciales para fortalecer 

la confianza del consumidor y reducir la informalidad del mercado ecológico. 

Por último, los aportes de esta entrevista respaldan directamente el 

objetivo general de la investigación, al confirmar que la certificación y 

comunicación efectiva son elementos clave para el diseño de estrategias de 

comercialización sostenible en Quito, capaces de incrementar la competitividad 

y fomentar el desarrollo sostenible local. 

 

 

4.1.2.3. Entrevista a la Supply Chain Manager de la Empresa D´Mujeres.  

 

Entidad: D’Mujeres Beauty Market  

Fecha de entrevista: 07 agosto 2025  

Persona Entrevistada: Mahilyn Macías A.     

Cargo: Supply Chain Manager 

 

Síntesis del Hallazgo. 

La entrevistada explica que la empresa D’Mujeres actúa como 

importadora y distribuidora de cosméticos en Ecuador, manejando tanto una 

línea de retail, donde comercializa productos nacionales, como una línea de 

distribución, su principal canal de venta, que incluye productos importados y 

cuenta con 41 puntos de comercialización. Señala que han enfrentado múltiples 

desafíos derivados de los altos aranceles de importación (20 % en promedio), 
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los costos logísticos elevados y la competencia desleal originada por el 

contrabando proveniente de Perú y Colombia, países donde los aranceles son 

considerablemente menores (6 % y menos del 10 %, respectivamente). Este 

contexto genera una marcada desventaja competitiva para la comercialización 

de estos productos cosméticos en el mercado ecuatoriano. 

Asimismo, destaca que la notificación sanitaria ante ARCSA, obligatoria 

para cada producto importado, implica un costo aproximado de USD 1.200 por 

registro, mientras que en Colombia cuesta cerca de USD 200 y en Perú alrededor 

de USD 500, diferencias que limitan la participación de pequeños 

emprendedores que carecen de los recursos financieros para cumplir con tales 

exigencias.  Esta situación, a su vez, fomenta la informalidad. La entrevistada 

advierte que, pese a los controles, algunas empresas vulneran la normativa, 

utilizando un solo registro sanitario para varios productos distintos. 

Otro aspecto señalado es la sensibilidad del sector cosmético al contexto 

internacional, pues factores como las crisis logísticas globales o el 

encarecimiento de los contenedores impactan directamente en la cadena 

productiva y en los costos de importación. De igual forma, identifica una barrera 

interna adicional: la inseguridad nacional que incrementa los precios finales 

debido al pago de extorsiones y “vacunas” exigidas a las empresas de reparto, 

así como la pérdida de mercados locales que han sido tomados por grupos 

delincuenciales, afectando sus ventas.  

En el ámbito del consumo, la entrevistada señala que el precio justo de 

los productos ecológicos no es valorado adecuadamente por el consumidor 

ecuatoriano. Si bien existe interés por los beneficios ambientales, la mayoría opta 

por alternativas convencionales al percibir precios más altos. A su criterio, el 70% 

de los consumidores en sus tiendas se ve limitado por el poder adquisitivo, 

mientras que un 30% restante refleja desconocimiento sobre las diferencias entre 

productos naturales, veganos o ecológicos. Añade además que el alto costo 

salarial en Ecuador, el cual es superior al de países vecinos, encarece la 

producción y distribución.  

Finalmente, enfatiza que la educación del consumidor, la digitalización del 

comercio y las campañas informativas en redes sociales, constituyen 

herramientas eficaces para fortalecer el mercado. Además, propone que los 
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productos certificados como ecológicos reciban incentivos arancelarios o 

preferencias especiales, con el fin de promover la formalización, la importación 

responsable y la sostenibilidad empresarial en el sector. 

 

Interpretación y análisis. 

El testimonio de la representante de D’Mujeres evidencia que la estructura 

arancelaria y sanitaria del Ecuador continúa siendo un factor restrictivo para la 

competitividad y sostenibilidad del sector cosmético. Según Quiñonez-Cabeza 

et al., (2025), los altos costos regulatorios y arancelarios afectan la capacidad de 

inserción de microempresarios y las empresas nacionales en mercados 

regulados e internacionales, lo cual estimula la informalidad comercial. 

Igualmente, la entrevistada resalta la importancia del conocimiento en el 

consumidor, lo cual se alinea al estudio de 

 Los autores Peattie y Belz (2010), afirman que el marketing sostenible 

requiere de un consumidor consciente que valore la transparencia y el impacto 

ambiental de sus decisiones de compra. En este sentido, la falta de educación 

ambiental y digital se convierte en una barrera estructural para la adopción de 

productos ecológicos. Por otro lado, la propuesta de otorgar incentivos 

arancelarios diferenciados para productos certificados refleja la necesidad de 

alinear la política comercial con los Objetivos de Desarrollo Sostenible, enfocado 

en el ODS 12 que está orientado a la Producción y consumo responsables, lo 

cual promueve mecanismos que recompensen la sostenibilidad. Las economías 

que integran criterios ambientales en sus políticas de importación logran mayor 

equidad y dinamismo en sectores emergentes (Naciones Unidas, 2023). 

En relación con la investigación, los hallazgos de esta entrevista 

evidencian que las estrategias de comercialización para la cosmética ecológica 

en Quito deben ser integradas entre los aspectos de promoción digital, la 

educación del consumidor y una participación interinstitucional activa que 

impulse reformas regulatorias y facilidades arancelarias coherentes con los 

principios del comercio justo y sostenible. 
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4.1.2.4. Entrevista a Académico y Especialista en Comercio Exterior.  

 

Entidad: Experto en Comercio Exterior, Negocios Internacionales, Derecho 

Administrativo y Garantías Constitucionales.   

Fecha de entrevista: 21 de julio 2025  

Persona Entrevistada: Dr. José Alejandro Arauz Rivadeneira   

Cargo: Analista experto y Académico. 

 

Síntesis del Hallazgo. 

El entrevistado señala que los productos cosméticos, incluidos los 

ecológicos, deben cumplir con los mismos requisitos aduaneros y sanitarios 

exigidos por el ARCSA y el Servicio Nacional de Aduanas del Ecuador (SENAE). 

Estos incluyen la Notificación Sanitaria Obligatoria (NSO) y el registro sanitario 

previo al embarque, documentos considerados de control previo que garantizan 

la seguridad y calidad del producto. Enfatiza que el incumplimiento de estas 

formalidades impide la nacionalización de la mercancía, generando sobrecostos 

y afectando la viabilidad comercial. Además, sostiene que el marco regulatorio 

actual, aunque busca proteger al consumidor y fomentar la calidad, actúa como 

una barrera para la importación y exportación de productos ecológicos, ya que 

eleva los costos y limita el acceso de pequeños emprendedores.  

Además, resalta que el país mantiene una política proteccionista 

impulsada por el Ministerio de Producción y el COMEX, lo cual favorece a la 

producción nacional, pero desalienta la competencia extranjera y la innovación 

en cosmética sostenible. El experto menciona que los requisitos para importar 

cosméticos son estrictos y deben ser cumplidos antes del embarque, incluyendo 

la obtención de RUC, la firma electrónica y el registro como importador en 

ECUAPASS. Añade que organismos internacionales como la Organización 

Mundial de la Salud (OMS), la Organización Mundial de Comercio (OMC) y la 

Organización Mundial Aduanera (OMA), supervisan el cumplimiento de las 

normas sanitarias y comerciales, otorgando seguridad jurídica al importador y 

exportador. 

Por otro lado, destaca el rol de ProEcuador y Procosméticos, que 

impulsan procesos de internacionalización mediante ferias, capacitaciones y 
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exportaciones simplificadas vía Courier. Sin embargo, reconoce que la falta de 

incentivos estatales y la baja promoción interna impiden la expansión del sector. 

Finalmente, proyecta un crecimiento positivo para la cosmética ecológica si se 

consolida una estrategia nacional que combine cumplimiento normativo, 

sostenibilidad, comercio justo y promoción digital. 

Interpretación y análisis. 

Los aportes del Dr. Arauz revelan que el sistema regulatorio ecuatoriano 

privilegia la protección sanitaria y la seguridad del consumidor sobre la 

promoción del comercio sostenible, lo que genera una tensión entre control y 

competitividad. Este hallazgo coincide con el informe presentado por Braude 

et al. (2024), quienes sostienen que en América Latina los marcos regulatorios 

suelen retrasar la innovación verde debido a la ausencia de políticas 

diferenciadas para productos sostenibles. Asimismo, el énfasis en la burocracia 

aduanera y en los costos de registro refuerza las brechas estructurales que 

limitan la inserción de las pymes en el comercio exterior, resaltando la 

importancia de fortalecer los mecanismos de cooperación y certificación 

internacional. Autores como García-Salazar et al., (2024), destacan que la falta 

de incentivos fiscales y la rigidez institucional son factores que desalientan la 

formalización y el desarrollo de productos ecológicos.  

Esta entrevista aporta fundamentos sobre las barreras institucionales y 

económicas que dificultan la comercialización de cosmética ecológica, 

enfatizando la necesidad de estrategias de articulación público-privada que 

combinen incentivos arancelarios, capacitación técnica y promoción 

internacional para fomentar un comercio sostenible y competitivo. 

 

4.1.2.5. Entrevista a directora ejecutiva de la Asociación 

PROCOSMÉTICOS.  

 

Entidad: Asociación Ecuatoriana de Empresas de Productos 

Cosméticos, de Higiene Doméstica y Absorbentes – PROCOSMÉTICOS  

Fecha de entrevista: 20 junio 2025  

Persona Entrevistada: Dra. María Fernanda León.  

Cargo: directora ejecutiva 
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Síntesis del Hallazgo. 

La entrevistada explica que PROCOSMÉTICOS, es una asociación que 

agrupa a empresas del sector cosmético en el Ecuador, promoviendo la 

competitividad, sostenibilidad y buenas prácticas de manufactura en el sector. 

Señala que el crecimiento del segmento de cosmética ecológica en América 

Latina ha sido sostenido en los últimos años, impulsado por consumidores más 

informados y conscientes de los impactos ambientales y sociales que provocan 

su consumo. Sostiene que el sector cosmético en Ecuador se encuentra 

regulado por la Decisión 833 de la Comunidad Andina de Naciones, la cual 

establece los requisitos técnicos y procedimientos para la comercialización de 

productos cosméticos, sin embargo, esta no diferencia entre los de tipo 

convencional y los ecológicos, generando una limitación debido a la falta de una 

política pública específica que fomente la producción o importación de productos 

sostenibles, restringiendo el reconocimiento de la cosmética ecológica entre los 

consumidores generando confusión en el mercado.  

Además, refiere que la ausencia de normas locales para certificar 

cosmética natural o ecológica genera una alta dependencia de certificadoras 

extranjeras, lo que incrementa los costos de operación y resta competitividad a 

las marcas nacionales. A ello se suman las altas cargas arancelarias y tributarias, 

la escasez de insumos orgánicos certificados localmente, retrasos en los 

procesos de importación, la falta de incentivos que estimulen la producción 

sostenible enfocada en la innovación verde y la débil articulación entre 

instituciones públicas y privadas son problemáticas a las que el sector se 

enfrenta constantemente. En contraste, países vecinos como Colombia o Perú, 

muestran un manejo de políticas más flexibles que generan apoyo a la industria 

cosmética, que promueven el desarrollo de la bioeconomía, donde se articulan 

los ministerios correspondientes para mostrarse más competitivos en el 

mercado.  

Del mismo modo, la directora enfatiza que el consumidor ecuatoriano ha 

mostrado un cambio progresivo hacia hábitos de consumo más responsables, 

aunque aún predomina el factor precio como determinante de compra, considera 

que el segmento tiene un importante potencial dada la gran biodiversidad en el 

territorio ecuatoriano, lo cual podría posicionar al país como un exportador de 

materias primas naturales a más de los cosméticos sostenibles, fortaleciendo de 
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antemano los procesos de certificación y trazabilidad. Afirma que desde 

PROCOSMÉTICOS, se han impulsado estrategias de apoyo al gremio a través 

de campañas de sensibilización y capacitaciones para empresas emergentes, 

especialmente enfocadas en digitalización, sostenibilidad y exportación, pero 

considera urgente fortalecer la cooperación interinstitucional y los programas de 

educación ambiental dirigidos al consumidor.  

En este contexto, propone varias estrategias de mejora sectorial como la 

creación de un sello nacional de cosmética sostenible, la facilitación de procesos 

a través de la sistematización de trámites ante el ARCSA y la SENAE, la 

promoción del sector a través del acompañamiento y financiamiento de ferias 

internacionales, campañas educativas al consumidor sobre los beneficios de 

elegir productos certificados y el fortalecimiento del comercio electrónico 

mediante un control adecuado que evite técnicas negativas basadas en 

mecanismos de validación y transparencia que eviten el greenwashing con el 

propósito de fortalecer la confianza evitando la desinformación. Al mismo tiempo, 

destaca la importancia de establecer alianzas estratégicas público-privadas para 

fomentar el acceso al financiamiento verde, la investigación científica y el uso 

responsable de los recursos naturales.   

Finalmente, la directora de PROCOSMÉTICOS considera que la 

sostenibilidad no debe entenderse únicamente desde la perspectiva ambiental, 

sino también como una oportunidad de valor agregado y posicionamiento 

estratégico. La adopción de prácticas de economía circular, el ecodiseño de 

envases y el fortalecimiento de canales digitales de venta son, a su juicio, 

factores clave para consolidar un modelo de negocio coherente con los Objetivos 

de Desarrollo Sostenible (ODS), especialmente el ODS 12 sobre producción y 

consumo responsables. Concluye que el futuro de la cosmética ecológica en 

Ecuador dependerá de la colaboración dinámica de los sectores público, privado 

y académico, de la actualización del marco legal y del empoderamiento del 

consumidor informado, que será quien impulse la transición hacia un mercado 

más ético, transparente y sostenible. 
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Interpretación y análisis. 

Los hallazgos reflejan una brecha entre el marco regulatorio vigente y la 

evolución del mercado global de cosmética ecológica. La Decisión 833, aunque 

garantiza la inocuidad y calidad del producto, no contempla criterios de 

sostenibilidad o certificación ambiental, lo que evidencia la necesidad de 

actualizar los instrumentos normativos para fomentar un mercado responsable. 

Según Braude et al. (2024), la competitividad de las industrias verdes en América 

Latina depende de la capacidad de los gobiernos para establecer marcos 

regulatorios claros y coordinados entre los sectores productivo, ambiental y 

comercial. De igual forma, las barreras económicas y burocráticas que se han 

identificado como hallazgos coinciden también con su afirmación basada en que 

la falta de incentivos fiscales son una limitante clave para el crecimiento de las 

industrias sostenibles (Ríos-Gaibor y Preciado-Ortiz, 2023). 

En este sentido, la creación de un sello nacional de cosmética ecológica 

y la simplificación de trámites se perfilan como medidas viables para fortalecer 

la trazabilidad y la confianza del consumidor. Esta entrevista refuerza la hipótesis 

de que el desarrollo de estrategias de comercialización sostenibles en la ciudad 

de Quito debe ir acompañado de políticas institucionales que reduzcan las 

brechas normativas, mejoren la competitividad del sector cosmético y 

promuevan el consumo consciente, elementos esenciales para lograr un 

equilibrio entre el comercio justo y la sostenibilidad ambiental. 

 

4.1.2.6. Entrevista a gerente general y jefe de producción de Casa Barukcic.  

 

Entidad: Casa Barukcic  

Fecha de entrevista: 09 septiembre 2025  

Persona Entrevistada: Lcda. Ivka Barukčić  

Cargo: Gerente General  

Persona Entrevistada: Ing. Jennifer Angarita  

Cargo: jefe de Producción 
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Síntesis del Hallazgo. 

Las entrevistadas explican que la empresa cuenta con más de 64 años de 

trayectoria en el mercado y se ha consolidado como pionera en la fabricación 

nacional de cosmética natural en Ecuador. Su modelo productivo se fundamenta 

en el uso prioritario de materias primas locales, adquiridas directamente de 

pequeños productores o grupos asociativos de producción, bajo un esquema de 

economía circular y trazabilidad artesanal, garantizando calidad y sostenibilidad 

sin depender de certificaciones internacionales a la vez que empoderan los 

sectores vulnerables con los que mantienen sus alianzas productivas. Resaltan 

que en Ecuador no existen organismos certificadores ecológicos, por lo que la 

empresa se rige bajo la normativa del ARCSA, aplicando Buenas Prácticas de 

Manufactura (BPM) y declaraciones juradas para asegurar la transparencia de 

sus procesos. De igual forma, mencionan que los costos de registro sanitario son 

relativamente accesibles (USD 96), a diferencia de los importadores, lo que 

favorece la producción local. Sin embargo, el retraso en los tiempos de respuesta 

institucional, la alta carga tributaria del SRI, los lentos procesos burocráticos, los 

trámites exigidos por los entes gubernamentales y la inestabilidad política 

continua, se constituyen en factores que limitan la expansión del sector tanto 

local como internacionalmente. 

Entre los desafíos identificados destacan la percepción errónea del 

consumidor, quien asocia lo “natural” con lo “artesanal” o de baja calidad, la 

competencia desleal de productos falsamente naturales, la inseguridad que 

obstaculiza las ventas en ciertas zonas, y los apagones eléctricos que afectaron 

la producción nacional. A pesar de ello, la empresa mantiene una fuerte 

fidelización del mercado, principalmente en centros naturistas a quienes 

concientizan constantemente sobre la relación calidad-precio, y observa un 

creciente interés generacional por productos libres de químicos y con 

responsabilidad ambiental. Además, manifiesta que están aportando al 

conocimiento del consumidor mediante campañas educativas aplicadas en 

instituciones educativas en torno al cuidado y protección de la piel y la 

importancia de usar productos naturales. Sostienen que, como parte de las 

estrategias de crecimiento para el sector, es fundamental que este mantenga 

independencia frente a decisiones gubernamentales inestables, con el fin de 
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asegurar su continuidad sin importar el gobierno de turno. Asimismo, consideran 

necesario establecer incentivos tributarios específicos para el segmento, así 

como garantizar condiciones de seguridad y respaldo por parte del Estado que 

permitan operar con confianza. 

Finalmente, proyectan expandirse a nuevos mercados, tanto nacionales 

como internacionales, fortaleciendo sus BPM y explorando procesos de 

certificación en Colombia. 

 

Interpretación y análisis. 

La entrevista a Casa Barukcic refleja una correlación entre tradición 

productiva y sostenibilidad, donde la confianza en la calidad local sustituye 

temporalmente la ausencia de certificación internacional. Esta práctica coincide 

con lo señalado por Araya y Correa (2023), al afirmar que los modelos de 

producción sostenible en países en desarrollo dependen más de la credibilidad 

del productor y la transparencia del proceso que de la certificación formal, 

especialmente cuando los marcos regulatorios son incipientes. De igual forma, 

los desafíos mencionados como la inseguridad, la fuerte carga tributaria y la gran 

inestabilidad política, se alinean con las barreras macroeconómicas que limitan 

la competitividad de las PYMES ecuatorianas (Villarreal, 2024). 

De este modo, la estrategia de Casa Barukcic de vincularse con 

productores locales y fomentar el consumo consciente constituye una práctica 

de comercio justo y de economía circular, pilares del desarrollo sostenible 

promovidos por la ONU. Así también la promoción de alianzas estratégicas entre 

el sector privado y el estatal, constituyen alternativas de desarrollo que impulsen 

al segmento. De igual forma, la estabilidad jurídica y política sigue siendo un 

factor primordial para fomentar la inversión y el desarrollo industrial en el país. 

En relación con el presente estudio, los hallazgos confirman que las estrategias 

de comercialización sostenible deben sustentarse tanto en la educación del 

consumidor como en el reconocimiento institucional de la producción nacional 

ecológica, priorizando incentivos que fortalezcan la competitividad local frente a 

los productos importados (Naciones Unidas, 2023). 
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4.1.2.7. Síntesis General de Resultados 

 

A través de las entrevistas realizadas se ha podido identificar una visión 

integral sobre el estado actual de la cosmética ecológica en Ecuador, sus 

desafíos estructurales, regulatorios y de mercado, así como las oportunidades 

de crecimiento vinculadas con la sostenibilidad y el comercio justo. Los hallazgos 

demuestran una asimetría entre la normativa vigente y el desarrollo real del 

sector, en el que la Decisión 833 de la Comunidad Andina de Naciones (CAN) 

regula los productos cosméticos en general, pero no contempla una categoría 

diferenciada para los ecológicos. Esto genera una pérdida de visibilidad 

institucional de este segmento y dificulta la obtención de beneficios, incentivos o 

reconocimientos específicos por el gran aporte a la sostenibilidad, tal como lo 

señaló el analista técnico del ARCSA y fue reafirmado por la representante de 

PROCOSMÉTICOS. 

En el ámbito empresarial, tanto las importadoras como las productoras 

nacionales coinciden en que los altos costos arancelarios como tributarios según 

corresponda, constituyen barreras que restringen la competitividad y fomentan 

la informalidad. La empresa D’Mujeres destacó la desventaja comparativa que 

enfrentan los importadores ecuatorianos frente a sus pares de Colombia y Perú, 

donde los costos regulatorios son mucho menores. Por su parte, Casa Barukcic 

evidenció que, pese a los desafíos locales, la producción nacional puede 

consolidarse como alternativa sostenible si se fortalece el reconocimiento 

estatal, se reducen tiempos en los trámites burocráticos y se promueve la 

educación del consumidor. 

En el ámbito de certificación, la directora de BioVida Sana explicó que la 

ausencia de organismos certificadores en Ecuador impide el acceso directo a 

sellos internacionales, lo que refuerza la dependencia de inspecciones 

extranjeras y eleva los costos de validación. Esta limitación refuerza el riesgo de 

greenwashing, es decir, de etiquetar productos como “naturales” o “verdes” sin 

respaldo técnico, afectando la confianza del consumidor. De manera 

complementaria, los entrevistados enfatizaron la necesidad de campañas 

informativas digitales, alianzas entre productores y estrategias de comunicación 

que integren la educación ambiental como eje transversal de posicionamiento de 

marca. 
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Desde la perspectiva del comercio exterior, el especialista consultado 

señaló que el país requiere una armonización normativa regional, incentivos 

arancelarios y regímenes simplificados para productos sostenibles, alineados 

con los estándares internacionales de comercio justo. Esta visión coincide con 

estudios recientes que resaltan que la sostenibilidad debe integrarse a la política 

comercial para garantizar un desarrollo equilibrado entre productividad, consumo 

responsable y equidad económica (Frohmann et al., 2020). 

Finalmente, se observa que todos los actores coinciden en que la 

información, la capacitación y la formalización son factores determinantes para 

el crecimiento del mercado de cosmética ecológica. La confianza en la 

trazabilidad, la certificación y la educación del consumidor aparecen como ejes 

estratégicos para consolidar un modelo de comercialización sostenible que 

potencie tanto la producción nacional como la importación responsable, 

alineándose así a los principios del Objetivo de Desarrollo Sostenible 12: 

Producción y Consumo Responsables (Naciones Unidas, 2023) 

 

4.1.3. Resultados de Focus Group Aplicado 

 

Con el propósito de complementar la información obtenida mediante las 

encuestas y entrevistas, se realizó un Focus Group orientado a profundizar en 

las percepciones, actitudes y motivaciones de los consumidores respecto al uso 

y comercialización de productos de cosmética ecológica en la ciudad de Quito. 

Previamente, todos los participantes otorgaron su consentimiento informado 

mediante un formulario digital en Google Forms, en el que manifestaron su 

participación voluntaria y la autorización para el uso académico de la 

información. Esta técnica cualitativa permitió comprender de forma más integral 

las experiencias de consumo, los factores emocionales y cognitivos que 

intervienen en la decisión de compra, así como las expectativas frente a la 

sostenibilidad, la calidad y el precio de estos productos. Los registros de 

evidencia de consentimiento informado y asistencia de todos los participantes se 

presentan en los Anexos 9 y 10 respectivamente.  
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4.1.3.1. Ficha Técnica de Participación en Focus Group 

 

Título del Estudio  

La comercialización de cosmética ecológica y su aporte al desarrollo 

sostenible en la ciudad de Quito, Ecuador. 

Objetivo del Focus Group 

Comprender las percepciones, hábitos, motivaciones y barreras de los 

consumidores actuales y potenciales de cosmética ecológica en la ciudad de 

Quito.  

Metodología Aplicada 

Investigadora: Viviana Corella 

Correo: viviana.corella@upec.edu.ec 

Institución: Universidad Politécnica Estatal del Carchi 

Fecha de realización: 14 de agosto de 2025 

Hora: 20H00 - 21H15 

Registro: Formulario de asistencia con consentimiento informado 

Instrumento: Guía temática aprobada por la dirección de tesis 

Modalidad: Virtual mediante la Plataforma de Google Meet puesto que 

por temas de distancias, disponibilidad y movilidad resultó ser más útil para los 

participantes aprovechar los recursos tecnológicos.  

Información de participantes: 

Número: 12 participantes iniciales, 9 al finalizar sin contar con el 

moderador, pues se retiraron por temas logísticos o personales.  

Perfil General: El grupo estuvo conformado por 13 personas, residentes 

en la ciudad de Quito en múltiples sectores de la ciudad. Con diversidad 

ocupacional, contando con experiencia directa o indirecta en el ámbito de la 

cosmética, el comercio o el bienestar personal. Se dio prioridad a personas que 

aportarán información a fin de complementar la información en torno al consumo, 

la promoción y percepción de productos ecológicos.  
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Ocupaciones representativas: 

• Profesionales del sector cosmético: cosmiatra, directora 

Yanbal, consultora de belleza, gerente de zona de la marca Azzorti.  

• Comerciantes y vendedores independientes y de productos 

de bienestar 

• Profesionales en áreas afines: odontología, nutricionista, 

ingeniera química. 

• Consumidores de cosmética con profesiones en bienes 

raíces, administración de empresas, docencia. 

 

Rango Etario: De 24 a 78 años, con prevalencia de participantes entre 

los 30 a 55 años, lo cual ha permitido recoger distintas opiniones conforme a sus 

propias etapas de vida y hábitos de consumo personal. 

Género: 11 mujeres y 2 hombres, identificando una tendencia 

mayoritariamente femenina en el consumo y promoción de este tipo de 

productos.  

Dinámica: Las preguntas fueron aplicadas por temáticas clave y sus 

hallazgos han sido analizados en función de los patrones de respuesta, 

frecuencia y profundidad de los argumentos utilizados.  

 

4.1.3.2. Detalle de resultados 

 

La figura 29 muestra una síntesis de información obtenida durante el focus 

group, junto con sus respectivos hallazgos y conclusiones, organizadas por 

temática según los ejes de análisis establecidos en la investigación. Por su parte, 

la figura 30 presenta la aceptación y consentimiento informado para los 

intervinientes del trabajo de campo que respaldan los resultados.  

 



 

108 

 

Figura 29  

Resumen de resultados de focus group por temática, hallazgo y conclusión 

 

Figura 30  

Registro de consentimiento informado 
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4.1.3.2. Conclusiones Generales de Focus Group aplicado 

 

Los resultados del focus group evidencian que, si bien los participantes 

reconocen términos como “cosmética” y “ecológico”, persiste una falta de 

información clara, accesible y confiable sobre los productos de cosmética 

ecológica. Este vacío informativo se configura como la principal barrera para su 

adquisición y uso recurrente, limitando la comercialización y reduciendo la 

frecuencia de compra. El desconocimiento sobre los beneficios, certificaciones y 

marcas disponibles que comercien cosmética ecológica, tanto locales como 

internacionales, afecta directamente la percepción del consumidor, quien no 

logra identificar atributos diferenciadores que justifiquen la elección de los 

mismos, lo cual genera una oportunidad de reconocimiento que facilite su 

consumo.  

Aunque la certificación aparece como el atributo más valorado, la falta de 

comprensión sobre los sellos y su relevancia impide que se traduzca en 

decisiones de compra informadas. Además, se identifican barreras secundarias 

como el precio y el desconocimiento técnico, con un peso similar en la decisión 

de compra. En este contexto, la recomendación emocional, familiar o cercana 

emerge como un factor decisivo, lo que sugiere que las estrategias de 

comercialización deben considerar elementos afectivos, éticos y sociales. 

Finalmente, aunque existe una apertura al cambio de hábitos de consumo, 

esta disposición está condicionada por el acceso a información educativa sobre 

los usos, beneficios y diferenciación de la cosmética ecológica. Esto plantea la 

necesidad de fortalecer la educación del consumidor y visibilizar el comercio 

ecológico como parte de una estrategia integral de posicionamiento. 

 

4.2. Resultados de fuentes secundarias 

 

En esta sección se presentan los principales hallazgos obtenidos a partir 

del análisis de fuentes secundarias, incluyendo documentos científicos, informes 

institucionales y literatura especializada. Estos resultados permiten identificar 

tendencias de consumo, dinámicas de oferta y posicionamiento estratégico de 

este tipo de productos en distintos contextos geográficos. Los resultados aquí 

expuestos complementan la información obtenida en campo y contribuyen a una 
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comprensión integral del entorno comercial en el que se inserta la cosmética 

ecológica. 

 

4.2.1. Diagnóstico de los mercados nacionales e internacionales de 

cosmética ecológica 

 

4.2.1.1. Panorama internacional de la cosmética ecológica 

La cosmética natural y orgánica se caracteriza por el uso exclusivo de 

ingredientes naturales y la eliminación de sustancias químicas nocivas. Esto 

estimula la generación de productos certificados que promueven la conservación 

ambiental y fortalecen la conciencia ecológica del consumidor, quien está 

dispuesto a pagar un precio mayor por artículos considerados premium. Para el 

año 2034, se proyecta que este mercado alcanzará un crecimiento de USD 21.83 

mil millones, impulsado por ingredientes en tendencia como la cera de abeja, la 

manteca de cacao, el karité y diversas esencias naturales, entre otros.  Este 

dinamismo ha favorecido la apertura de nuevos mercados a escala global (EMR 

Market Report, 2024). 

La región de Asia Pacífico se posiciona como uno de los principales 

referentes de la industria cosmética ecológica, al concentrar aproximadamente 

el 50% de los ingresos anuales por ventas en esta categoría. En países como 

China e India, las nuevas generaciones manifiestan un creciente interés en 

productos sostenibles, destacando tendencias de belleza que, en ciertos casos, 

se fusionan con la riqueza cultural local mediante la recuperación de técnicas 

ancestrales basadas en el uso de ingredientes naturales. En el año 2022, China 

reportó ingresos superiores a los USD 9.000 en el segmento cosmético, 

consolidándose como líder regional en todas las categorías. Por su parte, 

Estados Unidos se mantiene como competidor relevante, con una facturación de 

2.620 millones de dólares inferior en el mismo período, destacando en categorías 

como esmaltes de uñas y delineadores (EMR Market Report, 2024; Global 

Market Insights, 2025). 

Europa también presenta un notable desarrollo en el mercado ecológico. 

Países como Italia, Francia y Suecia han incrementado sus inversiones en 

cosmética natural, en respuesta al creciente interés de sus consumidores por 

propuestas innovadoras y sostenibles. Características como “cruelty free” e 
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“ingredientes limpios” figuran entre las más registradas en los motores de 

búsqueda, lo que ha fortalecido su posicionamiento con el pasar del tiempo. Las 

empresas que han comprendido esta tendencia y se han alineado a las nuevas 

demandas del consumidor han logrado captar una participación significativa en 

el mercado, favoreciendo la expansión de los productos ecológicos. Un ejemplo 

destacado es la apertura de un laboratorio orgánico por parte del Instituto 

Nacional de Investigación Botánica en diciembre de 2023, orientado a la 

elaboración de perfumes naturales a partir del excedente de flores no 

comercializadas en el sector florícola. Esta iniciativa ha influido positivamente en 

la percepción global del mercado del mercado cosmético ecológico y ha marcado 

una pauta de innovación en el segmento (EMR Market Report, 2024). 

En cuanto a la exportación de ingredientes naturales utilizados en la 

elaboración cosmética, se observa un crecimiento sostenido. Países como 

Indonesia, Filipinas y Malasia lideran la categoría de aceite de coco, 

concentrando el 76% de los envíos internacionales. Así también, India se 

destaca como principal productor de aceite esencial de menta y derivados. En el 

caso de las esencias cítricas como la naranja y el limón, sobresalen países 

latinoamericanos como Brasil y Argentina, gracias a su amplia biodiversidad 

(Baser y Bonello, 2025) .  

Para el año 2025, América Latina proyecta un crecimiento del 4.6% en el 

mercado global de cosmética y belleza, posicionándose como la cuarta región 

en volumen de ventas. Este avance se ve impulsado por la participación de 

multinacionales y por la preferencia del consumidor hacia marcas que priorizan 

la sostenibilidad. Las categorías más relevantes en la región incluyen las 

fragancias, el cuidado capilar, el masculino y el corporal. Brasil lidera el mercado 

latinoamericano con una participación del 43.6%, manteniendo la perfumería 

como su segmento principal. Le sigue México con el 21%, destacando en 

dermocosméticos y productos de alto nivel. Argentina se posiciona como 

referente en la comercialización de artículos premium, mientras que Colombia 

muestra un crecimiento sostenido, con énfasis en el cuidado capilar y facial. En 

conjunto, estos cuatro países representan el 76% del consumo de cosmética en 

América Latina, consolidando el dinamismo regional (Ritmo Cluster y Cámara de 

Comercio de Cali, 2024) 
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En cuanto a los sectores empresariales, para el año 2022, la marca 

L’Oreal se consolidó como el líder mundial en fabricación de productos de belleza 

reportando ingresos superiores a 40 mil millones de dólares, lo cual la posicionó 

como un referente mundial en innovación y crecimiento comercial. El segmento 

de cuidado de la piel es uno de los más fuertes en el mercado y se proyecta 

ventas de 177 mil millones de dólares al cierre del año 2025, lo cual la reafirma 

como categoría dominante representada actualmente con el 42% de la cuota de 

mercado. Asimismo, la categoría de cuidado capilar reflejó una importante 

participación con más de 75 mil millones de dólares en el año 2020 con 

proyecciones de crecimiento en los siguientes años. Por otro lado, las ventas en 

línea de cosméticos alcanzaron aproximadamente 17 mil millones de dólares 

confirmando la creciente importancia del comercio digital en la distribución de 

este tipo de productos a nivel global (Medihair, 2025). 

A continuación, se muestra la Tabla 35 en la que se describen las 10 

principales marcas de fabricación de cosméticos según la distribución de Statista 

2024 en Forbes (2024).  

 

Tabla 35  

Principales marcas de fabricación de cosméticos a nivel mundial y su aporte al 

desarrollo sostenible 

Puesto Empresa 

Ventas 

en miles 

de 

millones 

USD 

(2024) 

País de 

Origen 
Detalles Clave Programa Sostenible 

1 L'Oreal 44.53 París 

En marcha desde 1909. 

Ofrece diversidad de 

productos cosméticos, 

higiene, perfumes y 

belleza. Dueña de marcas 

como L'Oreal París, 

Maybelline New York, 

Garnier, Lancôme, 

Kiehl’s. 

Pionera en cosmética sostenible, con el 

abastecimiento de materias primas. Pone 

en práctica el Programa L’Oréal for the 

Future, centrado en reducir CO₂, promover 

economía circular y desarrollar fórmulas 

responsables, packing reciclable y 

conservación del agua.  
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2 Unilever 26.15 Mixto 

Nace en 1885 de la unión 

de Margarine Unie NV 

(Países Bajos), Margerine 

Union Limited (Inglaterra) 

y Lever Brothers 

(Inglaterra) y en 1989 

adquirió Calvin Klein 

Cosmetics hasta el 2005. 

Entre sus productos más 

conocidos están Axe, 

Pond´s, Lux y la toda la 

línea Dove.  

Enfoque sostenible en alianza con Nufarm 

(líder en innovación agrícola), ejecutan el 

programa "cultivo del futuro" para 

desarrollar materias primas sostenibles de 

utilidad para la fabricación de productos de 

belleza, como los aceites sostenibles 

generados con base a la biomasa de la caña 

energética y el sorgo. Busca reducir la 

emisión de gases de efecto invernadero.   

3 Estée Lauder 15.20 EE.UU. 

Fundada en 1946, empezó 

con la línea de cremas 

faciales, extendiéndose a 

maquillaje y fragancias 

resaltando un enfoque 

premium. Ofrece los 

productos MAC 

Cosmetics y Clinique, 

Bobbi Brown, Aveda, Jo 

Malone London, The 

Ordinary. 

Cooperación con el proyecto de Gestión 

Forestal de Doe Mountain que busca 

compensar las emisiones de CO2 en los 

envíos a domicilio a través de aportes de 

conservación de la salud de los bosques de 

Tennessee. Generación de energía 

renovable a través de paneles solares. La 

utilización de ingredientes sostenibles a 

través de alianzas con las comunidades 

locales como proveedores. Empaquetado 

reciclable y listado transparente de 

ingredientes disponible e informado.   

4 

Procter & 

Gamble 

(P/G) 

15.00 
EE.UU. - 

Cincinnati 

Nace en 1837 con el jabón 

y las velas, posteriormente 

agregaron diversificación 

de productos y línea 

cosmética destacando 

entre sus marcas a Head & 

Shoulders, Aussie, Herbal 

Essences, Old Spice y 

Pantene.  

Aplicación del "Plan Ambición 2040" 

basado en la reducción de emisiones de 

gases de efecto invernadero GEI en su 

cadena de suministro llegando a cero hasta 

el 2040. Enfoque de una cadena de valor 

circular caracterizada por el reciclaje y la 

reutilización de materiales y empaques de 

consumo. Reducción del consumo de agua, 

restaurando el líquido vital en 18 zonas con 

estrés hídrico a nivel global en las que 

mantienen sus operaciones a través de 

alianzas e innovación.  

5 

LVMH           

(Louis 

Vuitton) 

8.94 Francia 

Fundada en 1987 por la 

fusión de Moët Hennessy 

y Louis Vuitton. Unida al 

pacto de las Naciones 

Unidas, se especializa en 

fragancias, cosméticos y 

productos de cuidado de la 

piel. Entre sus marcas 

principales están Parfums 

Givenchy y Guerlain, 

Fendi, Sephora, Christian 

Dior, Louis Vuitton, 

Bulgari, DFS, Tiffany & 

Co. 

Ejecución del Programa LIFE (LVMH 

Initiatives for the Environment) enfocada 

en encarnar el lujo sostenible y deseable. 

Busca alcanzar Reducción de emisiones de 

gases de efecto invernadero desde el 2019, 

alcanzando hasta el momento un -55%. 

Garantizar equidad de género contando 

con el 48% de cargos clave ocupados por 

mujeres. Práctica del pago justo 

garantizando que el 100% de sus 

empleados reciban un salario adecuado. 

Formación de 3300 aprendices y +910 

ORG formadas. así como 3.8Ha 

regeneradas y el 33% de materiales 

reciclados en productos y envases. 83ME 

invertidos en proyectos de protección 

ambiental.  
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6 Chanel 8.32 
Francia - 

París 

Fundada en 1910 por Coco 

Chanel como una línea de 

lujo. Lanzó su primer 

perfume llamado "Chanel 

No. 5" a los 10 años de su 

fundación. Su primera 

colección de maquillaje se 

dio en 1924 y su línea 

skincare en 1927, 

destacando su formulación 

en labiales, polvos faciales 

y perfumes. 

Objetivos de sostenibilidad enfocados en 

restaurar la naturaleza y proteger el clima 

a través del abastecimiento de ingredientes 

naturales con prácticas regenerativas 

conducidas hacia cero GEI para el 2040. 

Inversión en la economía circular a través 

de sistemas circulares en productos con 

máxima durabilidad y un mayor ciclo de 

vida a fin de reducir el impacto en la 

naturaleza. Garantizar la equidad para 

todos y sobre todo el empoderamiento de 

la mujer, invirtiendo en personas y 

comunidades implicadas a fin de lograr 

oportunidades de crecimiento para todos 

con igualdad y respeto. 

7 Beiersdorf 8.14 

Hamburgo 

- 

Alemania 

Nace en 1882 por el 

reconocido farmacéutico 

Paul C. Beierdorf. 

Especializada en la 

innovación de productos 

de cuidado personal, 

particularmente en el 

cuidado de la piel. Sus 

marcas principales son 

Nivea, Eucerin, La Prairie, 

Hansaplast/ Elastoplast, 

Aquaphor, Coppertone. 

Contribuye a los ODS para minimizar la 

huella medioambiental. Tres áreas de 

impacto: Educar al consumidor sobre sus 

objetivos fomentando la acción sostenible. 

Una sana interrelación con la sociedad 

fortaleciendo las cadenas de suministro y 

alianzas comunitarias. Reducción de GEI 

en toda la cadena de suministro 

fortaleciendo la utilidad circular de todos 

sus recursos para el cuidado del agua y la 

tierra. Aplicación del proyecto 

EcoBeautyScore que pondera el uso de sus 

productos recibiendo calificaciones de los 

consumidores para identificar su 

percepción de sostenibilidad.  

8 Shiseido 6.94 
Tokio - 

Japón 

Fundada en 1872 y 

presente en 120 países. 

Especializada en 

productos de alta gama del 

segmento facial 

caracterizada por el 

tratamiento anti arrugas y 

la categoría de perfumería. 

Comercializada a través de 

sus marcas como Shiseido, 

Clé de Peau Beauté, 

NARS, IPSA, Drunk 

Elephant, BAUM, Dolce 

& Gabbana. 

Aporte a los ODS a través de la Iniciativa 

Sustainable Beauty Actions (SBAS) 

basada en la aceptación de la belleza 

interior y exterior donde se comparte 

pensamientos sobre la belleza sostenible 

para alcanzar un impacto real. Las 

acciones se basan en: envasado sostenible 

con filosofía japonés MOTTAINAI 

(reducir, reutilizar, reciclar, reemplazar 

con respeto) los cuales incluyen 

contenedores de biomasa. ARMONIA 

basada en la selección de ingredientes 

sensibles y considerados con el medio 

ambiente. EMPATÍA para todos con 

diversidad e inclusividad en todos los 

aspectos, resaltando el respeto de los 

derechos y la libertad merecida por todos.  
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9 Nature & Co 6.39 Brasil 

Fundada en 1969 y cuenta 

con varias asociaciones 

con otras compañías para 

de este modo poder 

ingresar al mercado a nivel 

mundial. Su principal 

característica es la 

priorización de la 

fabricación sostenible y 

libre de crueldad animal. 

Además de ser 100% 

comprometida con la 

economía circular y el 

reciclaje. Cuenta con las 

marcas Natura 

Cosméticos, Aesop 

(australiano), The Body 

Shop (Gran Bretaña), 

Avon (adquirida en 2020 

especializada en canal de 

venta directa).  

Comprometida con la sostenibilidad 

mediante el uso de ingredientes naturales 

sostenibles obtenidos de la biodiversidad 

amazónica. Práctica de comercio justo a 

través de acuerdos comerciales con 

comunidades locales asegurándoles una 

compensación justa, respetando sus 

tradiciones y condiciones laborales justas. 

Empresa Carbono Neutro por la reducción 

y compensación de emisiones en toda su 

cadena productiva y de distribución. 

Ejecución de estrategias de expansión 

concentradas en América Latina en 

aprovechamiento a la similitud cultural y 

geográfica, enfocada en sustentabilidad, 

dando apertura a comunidades con 

mercados y consumidores con 

responsabilidad ambiental.  

     10 Coty 0.600 Francia 

Nace en 1904 con François 

Coty manejando dos 

divisiones, la de lujo y la 

de consumo, actualmente 

propietario de 40 marcas 

en el mundo, 

especializadas en 

fragancias y cuidado 

personal priorizando la 

sostenibilidad. Algunas de 

sus marcas son Chloé, 

Marc Jacobs, Covergirl, 

Max Factor y Rimmel 

London, Gucci, Hugo 

Boss, Burberry, Jil Sander, 

Adidas. En mayo 2005 

adquirió Calvin Klein 

Cosmetics Company.  

Marcado por la innovación y la 

sostenibilidad. Busca convertirse en 

carbono benigno a través de su estrategia 

basada en la circularidad validando 

objetivos de emisiones netos cero. Sus 

operaciones se enfocan a menor consumo 

energético en base al uso de energía 

renovable en todas sus instalaciones. 

Aplicación de ecodiseño en el desarrollo 

de envases innovadores, ejecutando la 

puntuación interna de producto carbono 

Kind, a través de la renovación en el 

embalaje, la reducción de transporte aéreo 

y el uso de ingredientes alternativos, 

reciclados y renovables. Infiniment Coty 

París es un proyecto innovador que incluye 

una botella recargable fabricada con 

alcohol 100% capturado en carbono y 

luego pueden transformarse en piezas de 

arte duraderas. Así, se maneja el uso de 

envases circulares. 

Nota. Marcas de fabricación de cosméticos a nivel mundial. Fuente: (Beiersdorf, 2025; Chanel, 

2025; Coty Inc., 2025; Estée Lauder Inc, 2025; Forbes, 2024; Grupo LVMH, 2025; L’Oréal Paris, 

2024; Medihair, 2025; Natura, 2025; Procter y Gamble, 2025; Shiseido Co., 2025; Unilever, 

2025).  
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4.2.1.2. Principales mercados internacionales y su relación con Ecuador 

 

La economía de Ecuador se fundamenta en la exportación de bienes 

primarios, siendo el petróleo el principal recurso de comercialización, seguido 

por sectores como el camarón, el cacao, el banano y las flores. Estados Unidos 

(38.7%) y China (13.8%), son los principales destinos de exportación, seguidos 

de Panamá, Chile, Rusia e India. De esta manera se impulsa una diversificación 

de los sectores económicos para potenciar la independencia del petróleo, 

favoreciendo la diversificación y competitividad (Banco Central del Ecuador, 

2025; Pontón-Fernández et al., 2025). 

Ecuador mantiene una posición estratégica en el mercado internacional 

de cosmética ecológica, no solo como importador sino también como emergente 

exportador y productor de ingredientes naturales únicos. La alianza 

gubernamental impulsada con Corea del Sur en septiembre 2025 genera 

grandes expectativas en el sector y se espera con ansia su puesta en marcha 

proyectada para mediados del 2026. Esta busca combinar la biodiversidad 

ecuatoriana con tecnología de punta para desarrollar productos cosméticos 

innovadores y sostenibles. La relación estratégica se enfoca en fortalecer la 

presencia de Ecuador en mercados asiáticos con alta demanda de cosmética 

ecológica (Acuerdo Estratégico de Cooperación Económica entre la República 

de Ecuador y la República de Korea, 2025; Nexo Digital, 2025). 

En el marco del presente estudio, se ha delimitado la partida arancelaria 

3304 del Sistema Armonizado, correspondiente a las preparaciones de belleza, 

maquillaje y productos para el cuidado de la piel. Esta partida resulta 

especialmente pertinente porque agrupa diversas subpartidas que abarcan 

desde cremas faciales y corporales hasta maquillajes y tratamientos 

dermatológicos, constituyendo así el núcleo del comercio internacional de 

cosméticos. Su inclusión permite estructurar el análisis de oferta y demanda de 

manera precisa, facilitando la identificación de tendencias en importaciones y 

exportaciones. A continuación, se muestra la Tabla 36 que presenta la 

descripción detallada de la partida objeto de estudio. 
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Tabla 36 

Descripción de la partida arancelaria en estudio 3304 

Nota. Reproducido de Nomenclatura Común Andina (Nandina) para la descripción de la partida 

3304. Fuente: SENAE (2023). 

 

 

4.2.1.2.1.  Importaciones según datos de Trademap 

 

En el año 2024, según datos de Trademap, Ecuador importó 

aproximadamente USD 162 millones, poniendo en evidencia la dependencia el 

mercado ecuatoriano hacia proveedores internacionales en el abastecimiento de 

productos de belleza y cuidado personal. La Tabla 37 muestra los principales 

países proveedores de cosméticos para el año 2024. 

 

Código Designación de la mercancía U.F. 
Arancel 

Aplicado 
Observaciones 

33.04  

Preparaciones de belleza, maquillaje y 
para el cuidado de la piel, excepto los 
medicamentos, incluidas las 
preparaciones incluidas las 
preparaciones antisolares y las 
bronceadoras; preparaciones para 
manicuras o pedicuros.        

3304.10.00.00  - Preparaciones para el maquillaje de los labios kg  20   

3304.20.00.00  - Preparaciones para el maquillaje de los ojos kg  20   

3304.30.00.00  - Preparaciones para manicuras o pedicuros kg  20   

  - Las demás:        

3304.91.00.00  - - Polvos, incluidos los compactos  kg  20   

3304.99.00  - - Las demás:  kg  20   

3304.99.00.10  

- - - Preparaciones de belleza presentadas en gel 

inyectable, que contengan ácido hialurónico kg  20   

3304.99.00.90  - - - Los demás kg  20   
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Tabla 37 

Principales países proveedores de cosméticos para Ecuador, partida 3304, año 

2024 

Top 
País 

Proveedor 

Valor importado 

en 2024 (miles de 

USD) 

Participación 

de las 

importaciones 

para Ecuador 

(%) 

Arancel Medio 

aplicado por 

Ecuador (%) 

1 Colombia 64886 40 0 

2 Francia 22794 14 15,1 

3 España 10493 6,5 15,1 

4 EE.UU. 8913 5,5 20 

5 China 8857 5,5 20 

6 México 8249 5,1 20 

7 Polonia 7289 4,5 15,1 

8 Perú 7079 4,4 0 

9 Brasil 4301 2,6 0 

10 Alemania 4247 2,6 15,1 

Nota. países proveedores de cosméticos para Ecuador. Fuente: Trademap (2024).  

 

Figura 31  

Top 10 de países proveedores de cosméticos para Ecuador 

Nota. Países proveedores de cosméticos para Ecuador. Fuente: Trademap (2024). 

 

Los resultados en la Figura 31 muestran una fuerte dependencia del 

mercado cosmético ecuatoriano hacia Colombia, representado por el 40% de la 
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participación total convirtiéndose en el primer socio estratégico para Ecuador. 

Esto se atribuye a factores como la proximidad geográfica, menores costos 

logísticos y acuerdos comerciales establecidos por la CAN de la que Ecuador es 

parte, lo que facilita el comercio bilateral a precios competitivos promovido por la 

reducción de aranceles, consolidando marcas colombianas en el mercado 

ecuatoriano y fortaleciendo el posicionamiento de alternativas ecológicas 

usualmente dependientes de certificaciones internacionales (Decisión N° 833. 

Armonización de Legislaciones en materia de Productos Cosméticos, 2018). 

En contraste, países europeos como Francia y España, aunque 

representan una menor participación de importaciones para el país, se 

posicionan fuertemente en el segmento premium y ecológico debido a su 

trayectoria reconocida en certificación y formulación de cosmética orgánica y 

natural enfocada en la oferta sostenible (ACENE, 2022). 

 Por otro lado, Estados Unidos y China, pese a tener el arancel más alto 

del 20% e impactando en el precio final para el consumidor, revelan una 

participación relevante. No obstante, el 10 de mayo del 2023, el Estado 

ecuatoriano y la República Popular China suscribieron un Tratado de Libre 

Comercio (TLC) con el objetivo de facilitar las relaciones mercantiles bilaterales, 

favoreciendo a más del 90% de los productos comercializados entre ambos 

países. China es reconocida como uno de los principales productores mundiales 

de cosméticos, destacando líneas como el maquillaje, el cuidado capilar y facial. 

En el marco de este acuerdo, la partida arancelaria 3304, utilizada como 

referencia en el presente análisis, ha sido incluida, lo que permite modificar el 

arancel del 20% aplicado a los productos cosméticos, bajo las siguientes 

condiciones: 

- Varias subpartidas de la 3304 se encuentran dentro del 

listado de desgravación inmediata, lo que significa que, desde el 1 de 

mayo de 2024, el arancel se reduce directamente a 0%. 

- Otras subpartidas están sujetas a un esquema de 

desgravación progresiva, con reducciones anuales que van del 20%al 0% 

en plazos de 10 a 17 años, según el tipo de producto.   

Esta medida favorecería significativamente la competitividad de los 

cosméticos de origen chino en el mercado ecuatoriano, especialmente en 
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categorías como maquillaje, cuidado facial y capilar (Ministerio de Producción 

Comercio Exterior e Inversiones, 2023). 

 

 

4.2.1.2.2.  Exportaciones según datos de Trademap 

 

En 2024, Ecuador exportó aproximadamente USD 1.3 millones en 

productos correspondientes a la partida 3304, lo que evidencia una participación 

aún limitada en el mercado internacional de cosmética frente al volumen 

importado. Sin embargo, el país ha logrado sostener una presencia exportadora 

en destinos estratégicos de la región, principalmente en América Latina. La Tabla 

38 muestra los principales países compradores de cosméticos para el año 2024 

con base a la partida 3304 (Trademap, 2024). 

 

Tabla 38 

Principales países importadores de cosméticos provenientes de Ecuador, 

partida 3304, año 2024 

 

Top 
País 

Importador 

Valor exportado 

en 2024 (miles de 

USD) 

Participación de 

las exportaciones 

para Ecuador 

(%) 

Arancel Medio 

enfrentado por 

Ecuador (%) 

1 Perú 696 53,6 0 

2 Colombia 203 15,6 0 

3 Chile  129 9,9 0 

4 Panamá 104 8 1,6 

5 Bolivia 72 5,5 0 

6 Curaçao 24 1,8 10,5 

7 México 24 1,8 7 

8 EE.UU. 17 1,3 0 

9 
Rep. 

Dominicana 
8 0,6 20 

10 Uruguay 6 0,5 0 

Nota. Importadores de cosméticos provenientes de Ecuador. Fuente: Trademap (2024). 
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Figura 32 

Top 10 de países importadores de cosméticos a Ecuador 

 

Los datos evidenciados en la Figura 32 muestran que las exportaciones 

ecuatorianas de cosmética se encuentran altamente concentradas en Perú 

(53,6%) y Colombia (15,6%), países con los cuales Ecuador comparte la 

Decisión 833 de la Comunidad Andina de Naciones (CAN), lo que permite la libre 

circulación de cosméticos sin aranceles. Esto reduce costos y agiliza el acceso 

al mercado, favoreciendo una dinámica comercial estable (Decisión N° 833. 

Armonización de Legislaciones en materia de Productos Cosméticos, 2018). 

Este resultado evidencia la necesidad de generar estrategias de 

internacionalización de cosmética ecológica priorizando la consolidación con 

estos mercados vecinos antes de incursionar en mercados lejanos, a través de 

alianzas comerciales, ferias regionales, distribución por Courier, entre otros.  

Por su parte, Chile representa el 9,9% de las importaciones, 

constituyéndose como el tercer mercado en importancia con gran disposición a 

adquirir productos premium. Esta participación se explica por las preferencias 

arancelarias derivadas del Acuerdo de Integración Comercial Chile-Ecuador 

(ACE Nº75), suscrito el 13 de agosto del 2020 y vigente desde el 16 de mayo del 

2022. Dicho acuerdo establece la reducción del arancel a 0% lo que favorece el 
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posicionamiento de economías de escala y la eficiencia productiva en diversos 

sectores (Ministerio de Relaciones Exteriores Chile, 2022). 

Por otro lado, Estados Unidos aplica un arancel del 0% a los productos 

originarios de Ecuador; sin embargo, ello no se traduce automáticamente en un 

incremento de las exportaciones hacia dicho mercado. Esto se debe a la alta 

competitividad del sector cosmético estadounidense, caracterizado por 

exigencias regulatorias y comerciales de alto nivel. En primer lugar, la Food and 

Drug Administration (FDA) exige el cumplimiento de normativas como la Ley de 

Modernización de la Regulación de Cosméticos (MoCRA), que obliga el registro 

de instalaciones, la presentación de listados de productos, la justificación de su 

seguridad, el etiquetado correcto y la aplicación de buenas prácticas de 

manufactura. En segundo lugar, se requiere la obtención de certificaciones 

internacionales especializadas en el segmento ecológico, tales como COSMOS, 

NATRUE, USDA Organic, Fairtrade las cuales suelen implicar costos elevados y 

renovaciones periódicas, constituyendo requisitos indispensables para competir 

con marcas globales consolidadas. Finalmente, el posicionamiento comercial en 

canales minoristas y digitales demanda inversiones adicionales en marketing, 

distribución, visibilidad y reconocimiento de marca, lo que representa una barrera 

significativa para productos recién ingresados al mercado estadounidense. En 

este contexto, el principal desafío para las empresas ecuatorianas radica en 

construir propuestas de valor diferenciadas, respaldadas en la trazabilidad de 

ingredientes, la sostenibilidad verificada y una narrativa de origen sólida, más 

allá de la reducción de costos arancelarios (FDA U.S. Food y Drug 

Administration, 2022; Villagómez-Endara, 2023). 

En resumen, los datos evidencian que la competitividad de Ecuador en el 

comercio internacional de cosmética se encuentra influenciada por tres factores 

determinantes: los costos regulatorios, los acuerdos comerciales y la capacidad 

de diferenciación sustentable. Estos resultados refuerzan la necesidad de 

diseñar estrategias de comercialización que integren educación al consumidor, 

fortalecimiento de la certificación ecológica, digitalización de canales de venta y 

posicionamiento basado en sostenibilidad, elementos que serán considerados 

en la propuesta del capítulo V. 
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4.2.1.3. Mercado Nacional de cosmética ecológica en Ecuador 

 

El mercado nacional de cosmética ecológica en Ecuador ha 

experimentado un crecimiento significativo durante los últimos años, 

representando aproximadamente el 1% del PIB. Esto refleja a un consumidor 

con mayor conciencia ambiental y social sobre los productos que utiliza, 

caracterizados por ser seguros, naturales y sostenibles, destacando el respeto 

hacia el medio ambiente. En 2024, el sector cosmético ecuatoriano movilizó 

aproximadamente 1.572 millones de dólares, con un crecimiento del 8.3% 

respecto al año anterior, reflejando una dinámica positiva tanto en el mercado 

interno como en el posicionamiento hacia mercados externos (Nexo Digital, 

2025). 

Según Sotomayor-Neumane (2022), el perfil ecológico adoptado por el 

consumidor en la actualidad muestra una alta disposición a cambiar productos 

convencionales por cosméticos naturales, lo que genera oportunidades para la 

innovación sostenible en la industria nacional. Sin embargo, la producción local 

aún no satisface completamente la demanda creciente, debido a limitaciones en 

la cadena de suministro y la fuerte dependencia de insumos importados, así 

como a la concentración del mercado en manos de multinacionales.  

Según Tapia-Delgado (2024), Ecuador evidencia un aumento significativo 

en la demanda de cosméticos naturales, con empresas locales que implementan 

estrategias de marketing orientadas a resaltar la sostenibilidad y el origen 

orgánico de sus productos reflejando una tendencia creciente hacia la 

valorización de cosméticos con menor impacto ambiental y libre de químicos 

sintéticos. Sin embargo, provincias como Esmeraldas se ven limitadas a este 

crecimiento por su falta de acceso a tecnología eco amigable, la carencia de 

datos precisos de las necesidades y preferencias de los consumidores y la falta 

de incursión en el marketing digital ha dificultado la comercialización ecológica 

dificultando su expansión a nivel nacional. Este contexto señala la necesidad de 

generar estrategias empresariales que fortalezcan capacidades productivas, 

fomenten certificaciones de calidad y promuevan el posicionamiento de 

cosméticos ecológicos en los canales tanto físicos como digitales, para 

consolidar una industria competitiva y socialmente responsable en Ecuador. 
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Por otro lado, la academia y el sector privado han impulsado la 

formalización y profesionalización de la industria cosmética natural y ecológica 

Vela-Reyna et al., (2024),.presenta un plan de exportación para tres productos 

más comercializados en una empresa en estudio, enfatizando la calidad y 

características únicas de los ingredientes naturales ecuatorianos, tales como 

aceites y extractos de plantas amazónicas, que además dinamizan el mercado 

interno al fortalecer la producción local y generar valor agregado. 

Las categorías más comercializadas en el país son el cuidado capilar, el 

cuidado de la piel, fragancias. Por su parte, el maquillaje se mantiene como el 

segundo lugar de penetración a nivel mundial en el presupuesto de los hogares 

al cierre del 2024, únicamente detrás de Corea del Sur y seguido por Colombia. 

El mercado cosmético dinamiza significativamente la economía con más de 

10.000 empleos de manera directa y aproximadamente 27.000 de forma 

indirecta. Así también, se estima que hay más de 500 mil emprendimientos 

derivados de la cosmética de los cuales 20 mil son peluquerías lideradas 

mayoritariamente por mujeres lo que revela la versatilidad del sector 

promoviendo el empoderamiento femenino (León, 2025). 

De igual forma, la demanda de productos cosméticos ha mostrado un 

notable aumento en la población masculina que cada vez incorpora en su rutina 

más cuidados faciales y corporales impulsados por la creciente influencia de la 

industria cosmética. Niños y jóvenes entre 10 y 13 años ya utilizan productos 

cosméticos de forma habitual y se estima que el gasto promedio mensual en 

maquillaje por hogar es de aproximadamente USD 7,46 mientras que el consumo 

de productos de cuidado facial entre ecuatorianos menores de 30 años supera 

en un 35% al de otros grupos etarios (La Hora, 2025). 

Las diversas crisis internas agravan la legalidad de los emprendimientos 

locales. Uno de los desafíos más fuertes que se enfrentan y cada vez con mayor 

frecuencia refiere a la competencia desleal dada por la informalidad y el 

contrabando de productos. Las redes sociales son una vitrina para la 

comercialización de estos productos, falsificados o adulterados o que no 

cumplen con todas las especificaciones exigidas para su comercialización. Esto 

representa un riesgo tanto para el consumidor como para la supervivencia de las 

empresas que cumplen con todos los requisitos legales y técnicos, lo cual exige 

un trabajo mancomunado interinstitucional a fin de controlar el mercado y a la 
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vez educar al consumidor (M. F. León, comunicación personal, 20 de junio de 

2025). 

 La oferta nacional se compone principalmente de pequeños 

emprendimientos, laboratorios artesanales y microempresas que utilizan 

ingredientes de origen vegetal provenientes de la biodiversidad local, entre ellos 

aloe, manzanilla, cacao, romero, baba de aloe, aceites esenciales y manteca de 

karité. Empresas como Casa Barukcic y otras marcas artesanales buscan 

posicionarse en nichos especializados, apoyadas en ferias, redes sociales y 

comercio digital. No obstante, el proceso de certificación ecológica continúa 

siendo una barrera significativa debido a los costos asociados y la ausencia de 

organismos certificadores locales. (I. Barukčić y J. Angarita, comunicación 

personal, 9 de septiembre de 2025). 

En la tabla 39 se detalla los datos aspectos más importantes de algunas 

empresas oferentes de productos de cosmética ecológica en el país.  

 

Tabla 39 

Empresas de comercialización de cosmética ecológica en Ecuador  

Empresa/Marca Productos Principales Aporte al desarrollo sostenible 

Aromavida 
Resalta aceites esenciales, cosméticos 

capilares y corporales. Rutinas faciales 

y cuidado de la piel. 

Uso de ingredientes naturales, veganos y libres 

de crueldad animal, integrando tradición e 

innovación. Cuidados desde la aplicación de 

agricultura responsable y sostenible.  

Dior - Alvarez Barba 

Maquillaje, fragancias, tratamiento 

facial personalizado, perfume líquido 

para el cabello, jabones líquidos de 

manos y cuerpo, lociones corporales y 

velas perfumadas para el hogar 

Cadena de Suministro responsable, protección 

del medio ambiente y responsabilidad social. 

Participa como patrocinador de proyectos de 

preservación y restauración de grandes 

espacios salvajes, uso de agricultura 

regenerativa, fórmulas exigentes con 

procedencia sostenible y no tóxica para el 

2030. Envases circulares con 0% creación de 

plástico fósil y 100% recargables para el 2028.  

beautik laboratorios - 

L'Occitane 

Especializada en tratamiento facial 

premium, tratamientos corporales, 

tratamiento capilar, sérum y aceites, 

shampoo, acondicionador, cremas de 

manos, jabones líquidos y en barra, 

fragancias,  

Ingredientes sostenibles desde su cultivo con 

cadenas de suministro que protegen la flora 

local. Mantienen la primera plantación 

orgánica en Córcega y la protección de 

especies raras. Relación basada en el respeto y 

la confianza con los productores manejando 

contratos a largo plazo, con un precio justo. 

Proyecto 3R L'Occitane (reciclar, reducir, 

reaccionar) con envases lo más ecológicos 

posible. Empoderamiento de la mujer con la 

fabricación de la manteca de karité. 

Priorización al trabajo del artesano local  
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Genomma Lab 

Maneja una gama de las más 

principales marcas del mercado, se 

especializa en la comercialización de 

productos dermatológicos, capilares, 

faciales, corporales y maquillaje. 

Resaltan Cicatricure, Tío Nacho, Silka 

medic, Asepxia, Teatrical, Medicasp, 

Unesia y más. 

Modelo de Sostenibilidad 2025 alineado a los 

ODS para la agenda 2030.  Busca reducir el 

impacto ambiental, promover el bienestar 

social, la igualdad de género y operar con 

responsabilidad empresarial. Basados en un 

compromiso de reducción del impacto 

ambiental de los productos a través del enfoque 

de la economía circular y diseño sostenible. 

Eliminación de micro plásticos en los 

productos enjuagables evitando la 

contaminación del ecosistema. Reciclaje de 

envases y productos a través de la aplicación 

de resina virgen en envases disminuyendo los 

GEI. Evaluación en sostenibilidad a 

proveedores exigiéndoles el cumplimiento del 

100% de su código de ética y conducta en sus 

cadenas de suministro. 

Grupo Transbel - 

Belcorp Ecuador 

Comercialización de productos 

cosméticos y de cuidado personal bajo 

las marcas Ésika, L’Bel y Cyzone 

(Belcorp). Maneja líneas de maquillaje, 

perfumes, skincare, cuidado personal y 

joyería.  

Promueve programas de responsabilidad 

social, reducción de impacto ambiental y 

empoderamiento femenino a través de la venta 

directa. Movido por 5 ejes de sostenibilidad, el 

100% de sus catálogos tiene certificación 

forestal PEFC, no testeo en animales. Empresa 

socialmente responsable y son una de las 

empresas más admiradas del Perú. 

Kenvue 

Escisión de Johnson & Johnson 

Consumer Health, produce cosméticos 

y productos de cuidado personal bajo 

marcas icónicas como Neutrogena, 

Aveeno, Lubriderm, Johnson’s y 

Listerine. 

Su aporte al desarrollo sostenible se articula en 

la estrategia Healthy Lives Mission, con 

avances en reducción de emisiones, uso de 

energías renovables y empaques más 

sostenibles 

Oriflame 
Ofrece productos de varias categorías 

como cuidado facial y corporal, 

maquillajes, fragancias, cuidado capilar 

Más de 130 productos tienen certificación 

vegana, el 95% de sus productos son 

biodegradables, fuerte referente de economía 

circular con empaques reciclables y reducción 

de plástico de un solo uso. Tres pilares base: 

proteger el clima, preservar bosques y cuidar 

océanos y vías fluviales. Enfoque en 

programas de apoyo comunitario 

Yanbal 
Ofrece productos de protección solar, 

tratamiento facial, cuidado personal, 

maquillaje, perfumes, joyería. 

Ingredientes naturales, producción más limpia, 

energía renovable, reducción de plásticos, 

trazabilidad de insumos 

Cannapolis 

Produce principalmente cosméticos 

derivados del cannabis con CBD, como 

cremas y geles de uso externo para la 

piel, además de aceites y cápsulas 

funcionales. Sus productos se enfocan 

en el cuidado corporal, alivio muscular 

y bienestar cutáneo, más que en 

maquillaje o cosmética facial 

tradicional 

Extracción natural de principios activos 

(fermentación, destilación y purificación de 

principios activos, evitando químicos 

contaminantes), garantía de calidad bajo 

Buenas Prácticas de Manufactura (BPM) lo 

que asegura seguridad y transparencia en la 

producción, y ofrece alternativas naturales 

frente a productos sintéticos, alineándose con 

tendencias de consumo responsable. Al 

trabajar con cannabis, promueve el uso de un 

cultivo con aplicaciones sostenibles en 

medicina, cosmética y bienestar. 
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Aromas de Cahuasquí 
Jabones, aceites, cremas faciales y 

exfoliantes, shampoo tónicos, velas 

Inspirado en los saberes ancestrales del 

Ecuador. Cosmética artesanal con extractos 

vegetales locales; rescata saberes ancestrales; 

fomenta producción comunitaria; uso de 

ingredientes naturales y biodegradables. 

Casa Barukcic 
Productos para la limpieza y cuidado 

facial, corporal y capilar, protección 

solar 

Materias primas locales adquiridas 

directamente a pequeños productores, fomenta 

la economía circular. Resaltan la aplicación de 

comercio justo resaltando la equidad de género 

y el empoderamiento femenino. Empaques 

sostenibles y energía renovable 

Roots Cosmética 

Natural 

Productos especializados en línea 

corporal, línea facial para piel normal, 

línea facial para piel mixta, para piel 

grasa, para piel acneica, para piel seca. 

Línea capilar, jabones, exfoliantes, 

tónicos, sérums, cremas, protectores 

solares y maquillaje 

Ingredientes orgánicos y libres de ingredientes 

sintéticos a través de la cosmética sostenible y 

ecológica. Declara ser cruelty free, sin 

parabenos, vegano y natural 

Roshedi Cosméticos 

Ofrece productos para el cuidado 

corporal, capilar, facial e incursiona 

con la variación de productos a través 

de ingeniosos kits de productos para 

complementar su utilidad 

Cosmética natural libre de químicos agresivos; 

fomenta consumo responsable; producción 

artesanal con bajo impacto ambiental; 

compromiso con fórmulas veganas y cruelty-

free. 

Pihelen 

Cosmética orgánica especializada en 

productos derivados de la Rosa 

Mosqueta conocido por sus 

propiedades revitalizadoras en la piel. 

Sus presentaciones son aceites 

regeneradores, tónicas refrescantes, 

cremas faciales de día y noche, alcohol 

para manos, jabones, cremas corporales 

Uso de rosa mosqueta y aceites vegetales 

regeneradores; productos orgánicos; enfoque 

en salud de la piel con ingredientes naturales; 

promueve agricultura sostenible. 

Nunandes 

Ofrece una línea de cuidado facial, 

maquillaje botánico, aromaterapia, 

línea de cuidado personal, línea 

botánica vibracional, desodorantes, 

jabones, accesorios y herramientas 

Cosmética Botánica generada a través de la 

unión de la biotecnología con las plantas 

andinas amazónicas. Uso de materia prima 

orgánica de los Andes y Amazonía. Alianza 

con comunidades locales dando relevancia al 

comercio justo, la agricultura regenerativa y 

procesos sostenibles, envases retornables y 

opción de refill, libres de crueldad animal, 

Organic by Aguadulce 

Procedente de Colombia con su 

laboratorio en Ecuador, ofrece línea 

facial, corporal, desodorantes, aceites 

esenciales, accesorios y kits para regalo 

Cosmética auténtica y sostenible. Eco 

amigable, biodegradable, cruelty free, 100% 

natural, vegano, ingredientes orgánicos 

Soko Natural Beauty 

Marca ecuatoriana que ofrece 

cosmética basada en manteca de cacao 

de forma sostenible. Especializada en 

su línea de cuidado facial, línea de 

cuidado corporal, línea infantil, 

jabones, labiales y bálsamos.  

Ingredientes cuidadosamente seleccionados 

mediante alianza con COFINA S.A. proveedor 

local de materia prima a través del proyecto 

Cacao Nativo basado en preservar y fomentar 

la siembra y producción del cacao de forma 

sostenible, capacitación y entrenamiento a los 

cacaocultores miembros, garantizar 

condiciones de vida dignas a ellos y sus 

familias. El cacao es 100% certificado de 

calidad premium.  
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Biodespensa 

Plataforma de distribución y 

comercialización de productos, 

segmentada en 4 grupos como: higiene 

& cosmética, Alimentos, Zero waste & 

bioregalos, Limpieza Hogar. 

Ofreciendo más de 200 productos para 

el consumidor final en un mismo lugar. 

Fortalece a la educación del consumidor al 

interrelacionar marcas y clientes en un mismo 

lugar, enfocando la promoción del consumo 

responsable y la facilidad de acceso a marcas 

ecológicas. 

Mama Tungurahua 

Cosmética Artesanal 

Generación de una variedad de 

productos como jabones, bálsamos y 

cremas faciales y corporales.  

Producción artesanal con materia prima local y 

natural procedente de agricultura limpia, 

respetando al medio ambiente reduciendo el 

impacto logístico de transporte que incrementa 

huella de carbono. Envases biodegradables y 

mínimo uso de embalaje 

Nota. comercialización de cosmética ecológica en Ecuador. Fuente: (Aromas de Cahuasquí, 

2025; Aromavida, 2025; Belcorp, 2025; Biodespensa, 2025; Cannapolis, 2025; Casa Barukcic, 

2025; Dior, 2025; Genomma Lab, 2023; Kenvue, 2025; L’Occitane, 2025; Mama Tungurahua, 

2025; Nunandes, 2025; Organic, 2025; Oriflame Sweden, 2025; Pihelen, 2025; Procosméticos, 

2025; Roots, 2025; Roshedi, 2025; Soko, 2025; Yanbal, 2025). 

 

 

4.2.1.4. Síntesis del Hallazgo de fuentes secundarias 

 

Resultados asociados al objetivo 1. Diagnosticar los principales mercados 

nacionales e internacionales que ofertan productos de cosmética 

ecológica 

 

Luego de realizar la revisión de las diversas fuentes documentales, se 

identifica que el mercado de cosmética ecológica ha experimentado un 

crecimiento sostenido a nivel mundial, posicionándose como un segmento 

dinámico impulsado por consumidores conscientes, preocupados por aportar a 

la conservación ambiental y el uso justo de la riqueza; así como por la creciente 

demanda de productos sostenibles, de naturaleza orgánica y con beneficios para 

la salud humana.  

A nivel internacional, la región de Asia Pacífico lidera la industria 

cosmética, seguida por Europa y Norteamérica. Esto se debe a su gran 

capacidad de innovación y un riguroso proceso de certificaciones ecológicas, lo 

cual ha fortalecido la confianza del consumidor facilitando el crecimiento de la 

oferta sostenible.  
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En cuanto al comercio exterior, el análisis de la partida arancelaria 3304 

evidencia la pertinencia de Ecuador para enfocar las necesidades del sector 

cosmético, potenciarlo e impulsarlo a fin de generar un crecimiento y aporte 

positivo a la balanza comercial. La clara dependencia importadora de países 

como Colombia, Francia, España, China y Estados Unidos se ve facilitada por 

los acuerdos comerciales vigentes. En contexto, si bien es una estrategia que 

permite diversificar la oferta en el mercado local, también evidencia limitaciones 

en el desarrollo de la industria cosmética nacional, destacando la importancia 

que toma el apoyo estatal para fomentar la producción nacional.  

Por otro lado, Ecuador presenta una escasa participación en el mercado 

internacional aun cuando sus exportaciones de cosmética ecológica cuentan con 

un crecimiento progresivo y una presencia relevante en mercados andinos como 

Perú y Colombia, favorecidos por la aplicación de normativa comunitaria como 

la Decisión 833 de la Comunidad Andina, facilitando la libre circulación de 

cosméticos sin aranceles. De igual forma, se identifican oportunidades en 

mercados como Chile, Panamá y Estados Unidos, aunque con exigencias 

regulatorias y comerciales más estrictas, especialmente en el caso del mercado 

estadounidense, donde la supervisión de la FDA y la necesidad de certificaciones 

ecológicas internacionales incrementan los requisitos de ingreso al territorio. 

En este contexto, se evidencian oportunidades estratégicas vinculadas al 

aprovechamiento de la biodiversidad ecuatoriana y al fortalecimiento de la 

industria local con el objetivo de mejorar su competitividad en el mercado 

internacional. 

 

 

Resultados asociados al objetivo 2. Determinar la demanda de productos 

de cosmética ecológica en la ciudad de Quito 

 

A nivel nacional, el mercado de cosmética ecológica ha mostrado un 

crecimiento sostenido, impulsado por consumidores con mayor consciencia 

ambiental, interés por el bienestar personal y preferencia por alternativas 

naturales y responsables con el entorno. Sin embargo, la demanda enfrenta 

constantes desafíos que inciden en su desarrollo, como el desconocimiento del 

consumidor respecto de los ingredientes utilizados y sus beneficios, la dificultad 
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para identificar puntos de venta verídicos y la percepción de precios altos para 

este tipo de productos frente a la cosmética convencional. 

Adicionalmente, factores como la limitada industrialización local que nos 

hace dependientes de la importación de insumos y productos terminados, la 

ausencia de certificadoras ecológicas en el país reconocidas internacionalmente 

y la complejidad de las regulaciones técnicas afectan la competitividad del 

mercado y condicionan tanto la oferta como la consolidación de la demanda.  

A pesar de estos desafíos, se evidencia una diversificación progresiva de 

la oferta nacional a través de emprendimientos, microempresas y laboratorios 

artesanales que aprovechan la biodiversidad ecuatoriana, fortaleciendo la 

relación entre sostenibilidad, producción local y consumo responsable. 

En consecuencia, los resultados permiten identificar la existencia de una 

demanda potencial en crecimiento para los productos de cosmética ecológica en 

la ciudad de Quito, caracterizada por consumidores cada vez más interesados 

en alternativas sostenibles, aunque condicionada por factores de información, 

accesibilidad y percepción de valor. 

 

 

4.3. Discusión 

 

Discusiones asociadas al objetivo 1 

Diagnosticar los principales mercados nacionales e internacionales que 

ofertan productos de cosmética ecológica 

 

Los hallazgos encontrados mediante la aplicación de encuestas, 

entrevistas, focus group y análisis documental han sido contrastados con el 

conocimiento previo desarrollado en la literatura académica y los antecedentes 

investigativos sobre la cosmética ecológica, los mercados sostenibles y el 

comportamiento del consumidor.  

El mercado de cosmética ecológica mantiene una tendencia de 

crecimiento sostenido tanto a nivel internacional como regional, impulsado por 

consumidores con mayor conciencia ambiental y preferencia hacia productos 

naturales y sostenibles. Así también se confirma que la sostenibilidad y el 

cuidado de la salud se han convertido en factores determinantes dentro del 
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comportamiento del mercado cosmético actual. Estos hallazgos coinciden con lo 

expuesto por Fernández-Bermejo (2019), quien identifica que el mercado 

europeo ha consolidado un crecimiento importante en el consumo de cosméticos 

naturales y orgánicos, especialmente en categorías relacionadas con el cuidado 

personal y dermatológico.  

En el contexto internacional, los resultados del estudio evidencian que 

regiones como Asia Pacífico, Europa y Norteamérica lideran la oferta y 

comercialización de cosmética ecológica gracias a sus altos estándares de 

innovación, tecnificación y sistemas de certificación. Esta situación guarda 

relación con los planteamientos de Hirata et al., (2022), quienes sostienen que 

la validación de procesos sostenibles y la trazabilidad de los productos hasta su 

distribución, constituyen elementos fundamentales para consolidar la confianza 

del consumidor y fortalecer la competitividad de las empresas cosméticas 

sostenibles. En este sentido, la investigación desarrollada en Quito confirma que 

la certificación y la transparencia continúan siendo factores esenciales para el 

posicionamiento de los productos ecológicos en mercados especializados. 

 

De igual manera, los hallazgos alcanzados en esta investigación permiten 

identificar que Ecuador mantiene una dependencia significativa de productos 

cosméticos importados, principalmente provenientes de Colombia, Estados 

Unidos, España y otros mercados con mayor desarrollo industrial. Este resultado 

coincide parcialmente con lo expuesto por Lozano Jaramillo y Quinche Arango 

(2024), quienes señalan que países como Colombia han fortalecido 

progresivamente su participación dentro del mercado latinoamericano de 

cosmética sostenible mediante adaptaciones orientadas al consumo 

responsable y la innovación comercial. En contraste, el presente estudio 

evidencia que el mercado ecuatoriano aún enfrenta limitaciones estructurales 

relacionadas con industrialización, capacidad técnica, certificación y 

escalabilidad productiva. 

Por su parte, Tapia-Delgado (2024) sostiene que las estrategias de 

marketing sostenible y ecológico, el uso de herramientas digitales y la 

diferenciación basada en sostenibilidad e innovación representan mecanismos 

relevantes para fortalecer la competitividad de las empresas cosméticas. Los 

resultados de esta investigación coinciden con estos planteamientos puesto que 
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los productores y comercializadores entrevistados reconocieron que el 

fortalecimiento de la visibilidad digital, la educación del consumidor y la 

diferenciación ecológica constituyen factores necesarios para mejorar el 

posicionamiento de la cosmética ecológica en Quito. Además, se revela que 

muchas iniciativas locales aún dependen de canales informales de 

comercialización, como ferias y redes sociales, lo cual limita competitividad frente 

a marcas internacionales consolidadas. 

Así también, los resultados obtenidos en esta investigación guardan 

relación con lo planteado por Sotomayor-Neumane (2022), quien identifica que 

la transparencia, la certificación ambiental y el uso de ingredientes naturales 

generan mayor confianza en el consumidor ecológico ecuatoriano. En el 

presente trabajo se evidenció que la ausencia de certificadores locales 

reconocidas internacionalmente y las dificultades regulatorias representan 

barreras importantes para el crecimiento del sector, afectando tanto la 

competitividad empresarial como la percepción de credibilidad por parte de los 

consumidores. 

Adicionalmente, los hallazgos permiten identificar una importante 

oportunidad estratégica vinculada al aprovechamiento de la biodiversidad 

ecuatoriana como elemento diferenciador dentro del mercado cosmético 

sostenible. Este resultado coincide con Hirata et al., (2022), quienes sostienen 

que los cosméticos elaborados con ingredientes naturales y procesos 

responsables representan alternativas sostenibles frente a la cosmética 

convencional. No obstante, el estudio realizado en Quito amplía esta perspectiva 

al evidenciar que dicha ventaja comparativa aún no ha sido plenamente 

aprovechada debido a limitaciones técnicas, regulatorias y comerciales que 

restringen la consolidación de una industria nacional competitiva. Asimismo, se 

observa que los consumidores muestran disposición a pagar un precio más 

elevado por aquellos productos que ofrecen garantías de beneficios tanto para 

la salud como para el medio ambiente lo cual coincide con los hallazgos 

reportados en la investigación descrita anteriormente, destacando esta misma 

tendencia en el comportamiento de compra. 

Así también, Martínez de la Torre (2021) y Alegría-Hatada y Cano-Huillca 

(2018) destacan que la sostenibilidad, la calidad del producto y los sellos 

ecológicos constituyen atributos estratégicos para fortalecer la competitividad de 
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la cosmética ecológica y generar confianza en el consumidor. Los resultados de 

esta investigación coinciden con dichos planteamientos, ya que productores y 

especialistas entrevistados reconocieron que la falta de certificaciones visibles y 

mecanismos de diferenciación limita el posicionamiento competitivo de las 

marcas ecuatorianas frente a productos internacionales consolidados. 

Por su parte, Guerrero et al., (2017) destacan la importancia del marketing 

digital como herramienta para fortalecer la comunicación y visibilidad de las 

empresas cosméticas. En el contexto de Quito, los hallazgos evidencian que las 

redes sociales y los canales digitales representan uno de los principales 

mecanismos de comercialización utilizados por emprendimientos de cosmética 

ecológica, permitiendo una mayor interacción con consumidores interesados en 

tendencias sostenibles, aunque con limitaciones en alcance y profesionalización 

comercial. 

En resumen, la discusión permite establecer que el mercado de cosmética 

ecológica presenta oportunidades relevantes de crecimiento para Ecuador. Sin 

embargo, su consolidación depende del fortalecimiento de procesos de 

certificación, innovación, comercialización y profesionalización del sector. A 

diferencia de mercados internacionales más desarrollados, el contexto quiteño 

evidencia una etapa de crecimiento emergente, caracterizada por consumidores 

cada vez más interesados en productos sostenibles, pero enfrentando todavía 

limitaciones estructurales que condicionan el posicionamiento competitivo de la 

industria nacional. 

 

Discusiones asociadas al objetivo 2 

Determinar la demanda de productos de cosmética ecológica en la ciudad 

de Quito  

 

Los resultados obtenidos a través de la aplicación de encuestas, 

entrevistas y focus group a los participantes, evidencian que la demanda de 

productos de cosmética ecológica en la ciudad de Quito presenta una tendencia 

creciente, impulsada principalmente por consumidores interesados en el 

bienestar personal, el cuidado ambiental y el uso de productos elaborados con 

ingredientes naturales. Estos hallazgos coinciden con lo planteado por Lozano-

Jaramillo y Quinche-Arango (2024), quienes sostienen que el consumidor 
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latinoamericano muestra una creciente preferencia hacia productos sostenibles 

y responsables con el medio ambiente, convirtiendo la sostenibilidad en un 

elemento relevante dentro de las decisiones de compra. 

De igual forma, los resultados de la investigación confirman lo expuesto 

por Gonçalves et al., (2022), quienes establecen que la conciencia ecológica y 

la percepción de beneficios ambientales influyen positivamente en la intención 

de compra de cosméticos sostenibles. En el contexto de Quito, se evidenció que 

los consumidores asocian la cosmética ecológica con beneficios para la salud, 

menor impacto ambiental y mayor seguridad en el uso de ingredientes naturales, 

fortaleciendo su disposición hacia este tipo de productos. 

Los hallazgos de la investigación también revelan que la intención de 

compra continúa condicionada por factores como el precio, la confianza y el nivel 

de información disponible sobre los productos ecológicos. Este resultado 

coincide con Fernández Bermejo (2019), quien concluye que los consumidores 

presentan dificultades para diferenciar productos naturales y orgánicos, además 

de sensibilidad frente al precio y desconocimiento sobre certificaciones 

ecológicas. En complemento, Barajas-Osorio et al., (2023) sostienen que 

factores como la confianza, la calidad percibida y la seguridad del producto 

influyen directamente en la decisión de compra de cosméticos sostenibles. Así 

también, en la presente investigación se identificó que muchos consumidores 

quiteños muestran interés por consumir cosmética ecológica, pero mantienen 

dudas relacionadas con la autenticidad de los productos, la certificación 

ecológica y la relación costo-beneficio. 

Así también, Martínez de la Torre (2021), sostiene que el etiquetado, 

envasado y los sellos ecológicos constituyen elementos fundamentales para el 

fortalecimiento de la confianza del consumidor y enfoque de sostenibilidad. Los 

resultados obtenidos en Quito corroboran estos planteamientos, ya que los 

participantes del focus group manifestaron la necesidad de contar con 

información más clara sobre ingredientes, certificaciones, beneficios y procesos 

de fabricación antes de tomar decisiones de compra. Esto pone en evidencia que 

la comunicación comercial continúa siendo una limitación importante para el 

desarrollo del mercado. 

En relación con los atributos valorados por el consumidor, los hallazgos 

coinciden con Alegría-Hatada y Cano-Huillca (2018), quienes identifican que 
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factores como los ingredientes naturales, la calidad del producto y envases eco 

amigables influyen significativamente en la decisión de compra de cosméticos 

ecológicos. De manera similar, el estudio realizado en Quito demuestra que los 

consumidores se interesan por la composición natural, la sostenibilidad del 

producto y la percepción de seguridad, aunque dichas características deben 

estar acompañadas de confianza y accesibilidad económica para consolidar la 

compra. 

Por otra parte, Barajas-Osorio et al., (2023) y Morales Jesús et al., (2023) 

señalan que la confusión conceptual entre cosmética natural, orgánica y 

ecológica representa una de las principales barreras para el crecimiento del 

mercado sostenible. Los resultados de esta investigación confirman esta 

problemática, ya que una parte importante de los consumidores entrevistados 

manifestó desconocimiento sobre certificaciones, diferencias entre categorías de 

productos y criterios para identificar cosméticos verdaderamente sostenibles. 

Por tanto, se evidencia la necesidad de fortalecer procesos de educación y 

comunicación dirigidos al consumidor. 

Finalmente, los resultados también coinciden con Šniepienė y 

Jankauskienė (2021), quienes identifican que factores como edad y género 

influyen en el consumo de cosméticos orgánicos, siendo las mujeres jóvenes 

quienes presentan mayor interés en este tipo de productos. La presente 

investigación refleja tendencias similares dentro del mercado quiteño, donde los 

segmentos juveniles muestran mayor apertura hacia prácticas de consumo 

sostenible y mayor interés por alternativas ecológicas que representan 

innovación a lo tradicional. 

En consecuencia, la discusión permite establecer que la demanda de 

productos de cosmética ecológica en Quito presenta condiciones favorables de 

crecimiento. Sin embargo, su consolidación depende de factores relacionados 

con la educación del consumidor, su accesibilidad económica, el nivel de 

confianza alcanzado, la certificación y el fortalecimiento de estrategias de 

comunicación. Así también, el estudio aporta evidencia contextualizada sobre el 

comportamiento del consumidor quiteño, permitiendo ampliar la comprensión de 

las dinámicas de consumo sostenible dentro del mercado ecuatoriano.  
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CAPÍTULO V 

PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE COMERCIALIZACIÓN DE 

PRODUCTOS DE COSMÉTICA ECOLÓGICA PARA QUITO 

 

El análisis investigativo basado en fuentes primarias y secundarias ha 

permitido identificar los mercados internacionales, nacionales y del desempeño 

comercial local en la categoría cosmética. Este detalle informativo ha facilitado 

el reconocimiento de oportunidades y limitaciones que determinan el desarrollo 

del sector ecológico en el país, el cual ha sido materializado a través de una 

examinación detallada de la partida arancelaria 3304.  Los hallazgos revelan una 

creciente demanda de productos sostenibles a nivel mundial, además de un nivel 

exportador de Ecuador aún incipiente, factores regulatorios influyentes y la alta 

dependencia de insumos importados.  Asimismo, se confirmó que la industria 

local enfrenta barreras estructurales relacionadas con la ausencia de 

certificaciones ecológicas locales reconocidos, limitaciones en la capacidad 

productiva, desconocimiento del consumidor, altos costos de legalización, 

canales óptimos de comercialización, el poco aprovechamiento de recursos 

digitales y la proliferación de la competencia desleal que promuevan entornos 

competitivos, éticos y sostenibles. A la vez, se evidencian ventajas 

diferenciadoras basadas en la biodiversidad y el valor de origen. 

 

Por consiguiente, el presente capítulo expone un análisis FODA del 

sector, seguido de un planteamiento de estrategias orientadas a fortalecer la 

comercialización de cosmética ecológica en la ciudad de Quito, alineadas con 

los principios del desarrollo sostenible y las tendencias identificadas en los 

mercados analizados. 

 

5.1. Fundamentación de la propuesta  

Los resultados obtenidos durante el desarrollo investigativo son la base 

de la construcción de propuestas estratégicas enfocadas en potenciar la 

comercialización de productos de cosmética ecológica en la ciudad de Quito, 

relacionadas con los objetivos de la investigación de manera clara y 

determinante.  
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En relación con el Objetivo Específico 1: “Diagnosticar los principales 

mercados nacionales e internacionales que ofertan productos de 

cosmética ecológica”.  

Se evidencia que existe una creciente demanda de productos sostenibles 

abriendo oportunidades relacionadas con el aprovechamiento de la biodiversidad 

ecuatoriana. Sin embargo, se reconocen limitaciones vinculadas con la 

dependencia de las importaciones de cosmética, las brechas regulatorias y 

aranceles aplicados, los altos costos de certificación y la escasa participación de 

productos ecológicos con reconocimiento técnico.  

En relación con el Objetivo Específico 2: “Determinar la demanda de 

productos de cosmética ecológica en la ciudad de Quito”.  

Mediante la aplicación de las encuestas, entrevistas y la realización del 

focus group se confirmó que el consumidor quiteño requiere mayor 

familiarización con la cosmética ecológica, no solo con el término o concepto 

sino con toda una estructura de su significado. Pese a que existe una alta 

disposición para consumir productos orgánicos y sostenibles, el 

desconocimiento, la percepción de altos precios y una ausente educación en 

cuanto a los beneficios de este tipo de productos para el ser humano, medio 

ambiente y la economía; limitan su crecimiento y expansión dentro del mercado 

local. Esto pone en evidencia la necesidad de generar estrategias enfocadas en 

una correcta comunicación y marketing verde, el ayudar a identificar las 

diferencias existentes con un cosmético convencional y persistir en la educación 

ambiental.  

Por último, en relación con el Objetivo General: “Proponer estrategias 

de comercialización de productos de cosmética ecológica que contribuyan 

al desarrollo sostenible en la ciudad de Quito, Ecuador”; y con el Objetivo 

Específico 3: “Diseñar estrategias de comercialización de productos de 

cosmética ecológica que contribuyan al desarrollo sostenible de la ciudad 

de Quito, Ecuador”.  

La propuesta busca relacionar elementos que impulsen el desarrollo 

sostenible considerando criterios sociales, económicos y ambientales. Las 

estrategias se orientan a promover la producción sustentable considerando a 

emprendedores locales a través de cadenas de valor responsables, impulsar la 
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certificación ecológica en sectores comerciales con un músculo financiero 

estable y fortalecer el consumo sostenible en la ciudad. Así, la propuesta se 

enfoca en generar innovación verde en el sector, favoreciendo el fortalecimiento 

del mercado nacional volviéndolo competitivo, informado y alineado con las 

tendencias del momento.  

 

5.2. Formulación estratégica de comercialización 

 

El apartado refiere a la fase de organización, posición jerárquica y 

articulación de los hallazgos obtenidos en el diagnóstico de mercados y la debida 

investigación de la demanda, a fin de sistematizar las directrices que orienten el 

desarrollo de propuestas acorde a los objetivos de investigación. Así, se emplea 

la Matriz FODA como instrumento base de identificación de los factores internos 

y externos que intervienen en la comercialización de cosmética ecológica en 

Quito y, por consiguiente, la construcción de estrategias FO, DO, FA y DA como 

recursos directos para la propuesta específica del estudio.  

 

5.2.1. Matriz FODA del sector de cosmética ecológica en Quito. 

 

La matriz FODA que se expone seguidamente en la figura 33, sintetiza los 

principales factores internos y externos que inciden en el desempeño del sector 

de cosmética ecológica en Quito, constituyéndose en un insumo importante para 

la formulación de estrategias de comercialización. 
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Figura 33  

Análisis de matriz FODA para el sector de cosmética ecológica 

Nota. Análisis FODA. Fuente: (Aponte Figueroa et al., 2025; Arroyo Cuya y 

Gutierrez Gutierrez, 2024; Bustamante Escobedo y Sánchez Pérez, 2022; 

Caballero Pelaez et al., 2020; Gonzales Sulla, 2021; Molina Barzola, 2024; Pérez 

Villarroel et al., 2025; Resolución N° 2458 Modificatoria de la entrada en vigencia 

de la Resolución N° 2310 “Reglamento Técnico Andino para el Etiquetado de 

Productos Cosméticos”, 2024; Šniepienė y Jankauskienė, 2021; Sotomayor 

Neumane, 2022; Tapia Delgado, 2024). 

 

5.2.2. Generación de estrategias mediante la matriz FO–DO–FA–DA 

Refiere a la formulación de estrategias a partir del En este apartado se 

formulan las estrategias derivadas del análisis FODA presentado en la Figura 33, 

las cuales están constituidas de ideas primarias que, en posterior, serán 

transformadas en estrategias específicas desarrolladas en el apartado 5.3.  
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Figura 34  

Matriz de formulación de estrategias derivadas del análisis FODA 

 

5.3. Propuesta estratégica de comercialización de cosmética ecológica 

para la ciudad de Quito.  

 

Con base a las herramientas anteriores, se ha construido la propuesta 

integral de estrategias diseñadas a partir de la matriz FODA, la planeación desde 

la matriz FO DO FA DA y los hallazgos provenientes de la ejecución de las 

fuentes primarias y secundarias dentro del proceso investigativo. Estas acciones 

buscan fortalecer la comercialización de productos de cosmética ecológica en la 

ciudad de Quito a través de una perspectiva sostenible, competitiva y ajustada 

al marco regulatorio, productivo y comercial del país.  
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Para una mayor comprensión, se han establecido las estrategias 

organizadas por categorías, tales como: producto, precios, distribución, 

promoción y comunicación, sostenibilidad, certificación y articulación sectorial.   

 

5.3.1. Estrategias de Producto 

E1. Posicionamiento de líneas de producto basadas en la biodiversidad 

ecuatoriana.  

Se propone el fortalecimiento del producto nacional mediante la 

diferenciación de la cosmética ecológica por medio del uso de ingredientes 

nativos con valor sostenible (WCS Ecuador, 2025). 

Aplicación: 

Promoción de líneas de productos con materia prima local como el cacao, 

maracuyá, café, karité y otros.  

Desarrollo de propuestas de valor sustentadas en el origen, la 

funcionalidad y la sostenibilidad.  

Incentivar una comunicación clara de los beneficios generados por los 

ingredientes locales (antioxidante, nutritivo, calmante, cicatrizante, etc.) 

fortaleciendo el reconocimiento de marca.  

Facilidad de asociación a través de alianzas con productores agrícolas a 

fin de garantizar el cumplimiento ético del proceso productivo.  

 

E2. Posicionamiento de emprendimientos locales mediante estrategias 

digitales. 

Apostar por la atracción del consumidor juvenil, dinámico y altamente 

consciente, cuya adaptación a los hábitos digitales está posicionada en su rutina 

diaria, fortaleciendo la preferencia de comprar en línea (Cristancho Triana et al., 

2024). 
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Aplicación: 

Desarrollo de sitios web optimizados de la marca, con fichas de productos 

claras, evitando términos técnicos o rebuscados que generen confusión, 

acompañadas de imágenes profesionales que resalten de forma atractiva las 

características y beneficios del producto.   

Implementación de puntos de venta digitales mediante el uso de 

plataformas de comercio electrónico nacional como Rappi, Mercado Libre, 

Marketplace.  

Ejecutar programas de capacitación enfocados en aprender a optimizar 

los motores de búsqueda, gestionar eficazmente las redes sociales y manejar la 

pauta digital; a fin de mejorar la visibilidad de sitios web y plataformas de uso.  

 

E3. Alianzas estratégicas para ampliar la presencia en mercados 

internacionales. 

Aprovechamiento de los acuerdos comerciales existentes (CAN, TLC 

China, relación potencial con Corea) para impulsar futuras exportaciones 

ampliando la participación al mercado internacional (Ministerio de Producción 

Comercio Exterior e Inversiones, 2023). 

Aplicación: 

Generar programas piloto de exportación con volúmenes pequeños para 

identificar posibles falencias en el proceso. 

Establecer contacto con compradores internacionales de nicho como 

tiendas ecológicas, concept stores, ferias; para construir la red de clientes en el 

exterior. 

Participar de encuentros empresariales organizados por PROECUADOR 

y diversas cámaras o asociaciones empresariales con el objetivo de relacionarse 

con potenciales compradores, distribuidores o socios internacionales que 

dinamicen el posicionamiento del producto en otros países.  

Reconocimiento de las subpartidas correspondientes a la categoría 3304 

cuya desgravación arancelaria es inmediata facilitando su exportación, así como 

la validación de los tiempos de desgravación de las que se liberan 

paulatinamente.  
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E4. Creación del Sello Nacional de Cosmética Ecológica responsable 

(SNCER). 

Se propone la creación de un sello nacional capaz de certificar el origen 

ecológico, natural y sostenible de los productos cosméticos producidos o 

comercializados en el país. Este sello no reemplazaría a las certificaciones 

internacionales, pero facilitaría la formalización de pequeños y medianos 

productores y emprendedores, minimizando la desinformación del consumidor, 

promoviendo la competitividad interna y el combate directo al greenwashing. De 

este modo se enfrenta la necesidad identificada en las entrevistas aplicadas de 

contar con una certificadora local a precios accesibles (N. Alonso, comunicación 

personal, 1 de agosto de 2025). 

Aplicación: 

La emisión del SNCER estaría a cargo del ARCSA en conjunto con el 

INEN y de la Academia para ejecutar el apoyo técnico.  

Identificación de requisitos indispensables para la obtención del sello 

como: el origen natural de los principales ingredientes, ausencia de químicos 

prohibidos en su composición, el cumplimiento de BPM, trazabilidad establecida 

mediante aplicación de código QR que incluya criterios ambientales y sociales 

mínimos, auditorías cada dos años según la categoría de riesgo, porcentaje 

mínimo de componentes naturales o derivados de vegetales locales y el alto 

compromiso de sostenibilidad que mantiene un producto que fomente la 

economía circular.  

 

5.3.2. Estrategias de Precio 

E5. Estructuración de precios por niveles según valor agregado ecológico. 

Se propone establecer precios diferenciados según el nivel de 

sostenibilidad, la complejidad en su formulación y la certificación del producto. 

De esta manera se evita que el consumidor perciba a la cosmética ecológica 

como un segmento homogéneo y costoso, introduciendo alternativas accesibles 

que faciliten la incorporación paulatina del comprador atendiendo distintos 

segmentos sin poner en riesgo el valor ecológico (Pazmiño Arguello et al., 2025).  
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Aplicación: 

Creación de 3 niveles de precios diferenciados según ingredientes, 

envasado y certificaciones, tales como:  

o Línea básica ecológica: constituye productos con ingredientes 

naturales locales sin certificación internacional, la cual está 

orientada hacia los nuevos consumidores.  

o Línea Media: productos generados mediante prácticas 

responsables, con trazabilidad transparente y óptimas 

formulaciones.  

o Línea premium certificada: productos con sello ecológico validados 

y prácticas de manufactura avanzada. 

Incorporación de presentaciones de muestra para facilitar la experiencia 

de marca. 

Ampliación de la demanda, ajustándose al poder adquisitivo de la 

población de Quito, lo cual facilita la inclusión de los consumidores en los 

distintos niveles de ingresos. 

Mitigación de la barrera identificada en la aplicación de encuestas que 

revela al precio como el principal obstáculo para la compra recurrente.  

 

E6. Incentivos para primera compra y programas de fidelización sostenible. 

La estrategia se enfoca en disminuir la resistencia inicial del consumidor 

a través de la formación de hábitos de compra recurrentes, mediante el uso de 

incentivos económicos y ambientales alineados a programas de fidelización que 

mantengan el enfoque sostenible (Espinoza-Rivera, 2024). 

Aplicación: 

Generación de kits de prueba o unidades de menor tamaño para que el 

consumidor pueda minimizar el riesgo que percibe.  

Otorgación de descuentos por reutilización de envases. Por ejemplo, se 

puede aplicar una reducción del 5% en la siguiente compra por la entrega de 

envases usados. 

Programas de refill en puntos ecológicos de venta o en ferias sostenibles 
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Generación de Incentivos por suscripción en productos de uso continuo. 

Por ejemplo, se aplicaría en productos faciales, corporales o capilares cuya 

compra es continua en un determinado período. Se puede otorgar descuentos 

por compra recurrente validada. Otra de las aplicaciones sería el otorgamiento 

de ventajas especiales por mantener la suscripción activa como la facilitación de 

envases refill, acumulación de puntos canjeables por premios exclusivos y 

obsequio de mini muestras ecológicas.  

Recordatorios automatizados ofrecidos dentro de la categoría de 

suscripción activa, lo cual facilitaría la activación de avisos al consumidor antes 

de enviar un producto nuevo, identificando que su producto está por terminarse 

promoviendo la recompra. Esto proporciona un programa flexible adaptable a la 

necesidad de cada cliente. 

 

E7. Transparencia de precios basada en trazabilidad y origen. 

La transparencia en la estructura de precios permite al consumidor 

entender por qué un producto ecológico mantiene un precio distinto al de un 

producto tradicional o convencional. Esta frontalidad minimiza el riesgo de 

confusión del cliente, incrementando la confianza en marcas locales lo cual 

mejora la percepción de valor real del producto (Bermeo-Gómez, 2023). 

Aplicación: 

Incorporación de etiquetas verde y códigos QR que demuestren con 

claridad los elementos que influyen en el precio del producto, resaltando la 

información en cuanto a costos de los ingredientes naturales, los procesos 

limpios de producción, las prácticas de comercio justo aplicadas y las 

certificaciones o validaciones ambientales con las que cuente el producto.   

 

 

 

E8. Estrategias de precios colaborativos para emprendimientos locales. 

Los proyectos artesanales suelen afrontar costos elevados debido a su 

producción limitada y en menor cantidad. Esta estrategia se basa en implementar 

modelos colaborativos entre emprendimientos, productores o distribuidores, que 
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faciliten la reducción de costos permitiendo establecer precios más competitivos 

(Ponce-Vela, 2022). 

Aplicación: 

Compras compartidas de insumos y materia prima ecológica entre 

pequeños productores. Al comprar en volumen el precio unitario disminuye. 

Producción por maquila compartida, donde los productores pueden unirse 

para arrendar temporalmente la capacidad de producción o compartir maquinaria 

de procesos de fabricación, lo cual disminuye los costos fijos.  

Integración de varios productores o comercializadores para lograr obtener 

certificaciones formales lo cual divide los costos técnicos, representando 

optimización de los recursos en el proceso.  Así se enfrenta una de las principales 

barreras reveladas en las entrevistas realizadas.  

 

E9. Ajuste de precios con base en acuerdos comerciales vigentes. 

Estrategia orientada a aprovechar los beneficios derivados de la firma de 

acuerdos comerciales internacionales como CAN, ACE 75 con Chile y TCL con 

China, a fin de optimizar la estructura de costos en el mercado interno. Esto tiene 

por objeto, trasladar parte del ahorro obtenido al consumidor final promoviendo 

la percepción de accesibilidad y competitividad en la oferta local (Torres-Lara 

et al., 2025). 

Aplicación: 

Incorporación de productos cosméticos importados con arancel 0% como 

complemento del portafolio nacional, reduciendo costos de abastecimiento. 

Ajustar los precios de categorías sujetas a desgravación gradual de 

acuerdo a los plazos establecidos en los acuerdos vigentes.  

Comunicar al consumidor las ventajas económicas resultantes los 

acuerdos internacionales, reforzando la confianza en la accesibilidad de los 

productos.   
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5.3.3. Estrategias de Distribución 

 E10. Implementación de un modelo de distribución omnicanal para 

cosmética ecológica. 

Estrategia basada en diversificar y combinar los diferentes canales venta, 

sean físicos, digitales y alternativos, a fin de ampliar la disponibilidad de 

productos de cosmética ecológica en la ciudad de Quito, dando apertura a 

múltiples puntos de acceso, lo cual fortalece la competitividad frente a marcas 

multinacionales que cuentan con un fuerte peso comercial (Gonzales-Sulla, 

2021). 

Aplicación: 

Venta simultánea a través de tiendas físicas propias o compartidas, 

marketplaces especializados en productos sostenibles, redes sociales con 

opciones de compra integradas como Instagram Shopping, Facebook Market y 

WhatsApp Business con catálogos digitales. 

Participación en ferias ecológicas, mercados artesanales, pop up stores 

para incrementar la visibilidad del sector y a la vez formar vínculos con el 

consumidor a través de la cercanía aplicada.  

Vitrinas colaborativas en tiendas verdes y espacios de emprendimiento 

sostenible.   

Implementación de puntos de retiro o pick up points en tiendas aliadas, 

ferias artesanales y centros comunitarios para comodidad del consumidor.  

 

E11. Articulación con espacios profesionales de estética y bienestar 

Se enfoca en la inclusión de productos ecológicos en espacios donde el 

consumidor pueda realizar experiencia de marca a través de la prueba de 

producto, lo que le permite recibir recomendaciones y sugerencias del personal 

capacitado en el área profesional respectiva. El comprador tiende a confiar más 

en productos que puede ver, tocar o probar en servicios profesionales, lo cual se 

integra con la aplicación de encuestas donde se manifiesta que los productos se 

adquieren por recomendación (Zamora-Montenegro, 2024). 
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Aplicación: 

Alianzas profesionales con peluquerías, spas, barberías, centros 

dermatológicos y tiendas especializadas de estética integral para que incluyan la 

experiencia de producto ecológico a sus clientes.   

Aplicación del Programa “usa tu producto” para que el consumidor pruebe 

antes de comprar generando confianza en el cliente.  

Programa de incentivos para establecimientos aliados que priorizan la 

venta de marcas sostenibles a través de aplicación de descuentos por volumen, 

kits de prueba, material POP sostenible, venta consignada a emprendimientos 

pequeños. 

Capacitación técnica al personal profesional sobre beneficios, 

ingredientes y aplicación correcta de productos ecológicos. 

Exhibición de líneas ecológicas en zonas recomendadas por el 

especialista para facilidad de salida del producto.  

 

E12. Fortalecimiento de la distribución sostenible con logística de bajo 

impacto. 

Promueve un sistema de logística y distribución sostenible que minimice 

la huella de carbono, reduzca costos y mejore la disponibilidad con rutas 

optimizadas y embalaje responsable (Camilleri et al., 2023). 

Aplicación: 

Rutas optimizadas con disminución en tiempo de traslado.  

Alianzas con operadores logísticos que usen energía renovable o genere 

compensaciones por emisión de carbono, empaques reciclados o vehículos 

ecoeficientes. Que ofrezcan opciones de entrega agrupada o compra 

programada para reducir viajes. Promueva la eliminación del plástico de un solo 

uso, empaques compactos para reducir volumen, uso de cartón reciclado y tinta 

vegetal.  
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Implementación de logística compartida entre emprendimientos para 

agrupación de entregas por zonas y rutas colaborativas.  

Incorporación de herramientas específicas como la entrega programada y 

la sincronización de stock.  

 

5.3.4. Estrategias de Promoción y Comunicación 

E13. Programa integral de educación al consumidor sobre cosmética 

ecológica. 

Se enfoca en disminuir el desconocimiento de cosmética ecológica 

detectada en la aplicación de encuestas a la población, entrevistas a expertos y 

aplicación de focus group, cuyos resultados han sido descritos en el capítulo IV. 

Por consiguiente, se propone la implementación de un plan de educación 

continua que ofrezca capacitación al consumidor en criterios de sostenibilidad, 

lectura de etiquetas y desarrollo de beneficios generados por el uso de cosmética 

ecológica (Laccone-Cariglia et al., 2023). 

Aplicación: 

Manejo de infografías plasmadas en guías prácticas de información, 

cápsulas educativas y webinars que ayuden a reconocer las características 

principales de un producto ecológico. 

Exposición de videos cortos en redes sociales, con un contenido llamativo 

que explique conceptos básicos de cosmética ecológica, la diferencia vs. 

cosméticos tradicionales y cómo evitar ser engañados con información falsa.  

Manejo de charlas informativas presenciales o virtuales a través de 

alianzas estratégicas interinstitucionales con universidades, instituciones 

educativas desde bachillerato, cámaras de comercio, asociaciones, 

emprendimientos y ferias ecológicas.  

Mini cursos gratuitos en diversos espacios sobre cómo leer etiquetas, el 

significado de las certificaciones, beneficios ambientales y para la salud 

proporcionados por cosméticos ecológicos.   
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E14. Comunicación sostenible basada en storytelling del origen y la 

biodiversidad. 

Se busca destacar la biodiversidad ecuatoriana, rescatar los saberes 

ancestrales presentes en las comunidades originarias, facilitar el reconocimiento 

de ingredientes locales y el fortalecimiento de cadenas de valor mediante el uso 

de storytelling sostenible para comunicar el impacto social y ambiental (De la 

Rosa-Borbor, 2024). 

Aplicación: 

Historias reales sobre las comunidades proveedoras, la identificación del 

origen de los ingredientes de un producto o la evidencia de los procesos limpios 

de producción.  

Contenido audiovisual y fotográfico que muestre los territorios de origen, 

los cultivos, los procesos artesanales aplicados y la responsabilidad con la 

naturaleza.  

Mensajes nativos convincentes que serán compartidos en redes, 

adaptados en los empaques, catálogos de comercialización, páginas web, Blogs 

informativos, material POP en las tiendas aliadas. 

Lanzamiento de campañas temáticas “de la tierra a tu piel”, “Tu 

consciencia es belleza” que enfoque los cuidados sostenibles y la importancia 

del uso de productos responsables.  

 

E15. Colaboraciones estratégicas con influencers y líderes de opinión 

especializados. 

La presencia de multinacionales comercializadoras de cosmética en el 

país como Unilever, Natura&Co. Fybeca, que cuentan con un gran músculo 

financiero y tienen la capacidad de impulsar su publicidad al máximo para 

comercializar sus productos, jamás podrán equipararse a los esfuerzos que 

pueda realizar una mediana o pequeña empresa o emprendimiento para dar a 

conocer sus productos ecológicos puesto que sus recursos son muy limitados 

(Procosméticos, 2025). Sin embargo, en los últimos años se ha evidenciado un 

aparecimiento de personas influyentes en redes que logran impactar con el 
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posicionamiento de una marca. La estrategia se fundamenta en la colaboración 

de micro y nano influencers capaces de transmitir de forma efectiva la propuesta 

del oferente, orientados a nichos específicos como el cuidado de la piel, estilos 

de vida saludables, sostenibilidad y promoción del consumo consciente (Ita-

Parodi et al., 2024).  

Aplicación: 

Generación de embajadores ecológicos, quienes tienen un perfil de 

alcance reducido, pero con alta credibilidad, comunicando de forma auténtica los 

beneficios que ofrecen los productos ecológicos.  

Vinculación profesional con dermatólogos que respaldan el uso de 

ingredientes naturales, de acuerdo a las entrevistas realizadas en el estudio. 

Generación de contenido testimonial que transmita la credibilidad del 

producto, evidenciando historias de experiencia real.  

Desarrollo de campañas colaborativas entre marcas locales que buscan 

ampliar su alcance con menores costos.  

 

5.3.5. Estrategias de Responsabilidad Social y Ambiental 

E16. Vinculación con comunidades locales para el abastecimiento 

sostenible de ingredientes. 

La estrategia busca impulsar relaciones directas entre marcas de 

cosmética ecológica con comunidades productoras locales de insumos nativos 

como aceites, mantecas, plantas medicinales a fin de garantizar un 

abastecimiento ético, sostenible y con prácticas de comercio justo (Gambarini-

Dávila, 2024). 

Aplicación: 

Identificación de comunidades sostenibles a través de un mapeo de 

asociaciones agrícolas y productivas a nivel nacional. 

Generación de contratos de compra directa con las comunidades 

productoras rurales, garantizando pagos justos y estabilidad en precios y un 

mínimo de compra.   
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Capacitación en prácticas agroecológicas como la cosecha responsable y 

el manejo sostenible, y en fortalecimiento productivo, en conjunto con 

instituciones locales, cooperativas, universidades y GAD.  

Disminución de la dependencia de insumos importados mediante una 

diversificación del portafolio nacional con ingredientes nativos subutilizados 

como la guayusa, ishpingos, aceites amazónicos, andinos o cacao.  

 

E17. Implementación de programas sociales vinculados al desarrollo 

económico femenino en cadenas de cosmética ecológica 

La participación femenina en el mundo de la cosmética es completamente 

representativa. Así se evidencian emprendimientos con producción artesanal, 

servicios de belleza, venta directa y más. La estrategia se enfoca en promover 

programas de capacitación que impulsen el empoderamiento femenino, 

fortaleciendo su rol en la cadena de valor (Cisneros-Guzman y Martinez-Madrid, 

2022). 

Aplicación:  

Programas de capacitación especializada en formulación natural y 

procesamiento de ingredientes, cosecha sostenible, normativa vigente, Buenas 

Prácticas de Manufactura, marketing verde, comercialización y gestión 

empresarial.  

Apoyo a microemprendimientos femeninos mediante facilidades de 

acceso a financiamiento semilla 

Formación de redes colaborativas entre artesanas, productoras y 

emprendedoras para identificar oportunidades de desarrollo en el mercado.  

Plan de incentivos a las marcas que integren modelos de empleo digno 

femenino, considerando también a madres solteras o mujeres de grupos 

vulnerables.  

 

5.4. Resumen estratégico de las propuestas de comercialización 

 

Con el propósito de sintetizar las estrategias de comercialización propuestas 

para productos de cosmética ecológica en Quito, se presenta el siguiente 
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resumen estratégico descrito en la Tabla 40, el cual integra los principales 

objetivos, públicos meta, canales de aplicación y aportes al desarrollo sostenible 

en sus dimensiones social, económica y ambiental. 

 

Tabla 40  

Síntesis de las estrategias de comercialización propuestas 

Estrategia 
Objetivo de la 

estrategia 
Público objetivo 

Canal de 

comercialización 

/ aplicación 

Aporte social 
Aporte 

económico 

Aporte 

ambiental 

E1. 

Posicionamiento 

de líneas basadas 

en biodiversidad 

ecuatoriana 

Diferenciar la 

cosmética ecológica 

mediante 

ingredientes nativos 

sostenibles 

Consumidores 

conscientes y 

mercado 

ecológico 

nacional e 

internacional 

Tiendas físicas, 

marketplaces, 

exportación 

especializada 

Fortalece 

comunidades 

agrícolas locales 

y comercio justo 

Genera valor 

agregado 

nacional y 

fortalece marcas 

locales 

Promueve uso 

sostenible de 

biodiversidad 

E2. 

Posicionamiento 

digital de 

emprendimientos 

locales 

Incrementar 

visibilidad y 

competitividad de 

emprendimientos 

ecológicos 

Consumidores 

jóvenes y 

digitales 

Sitios web, redes 

sociales, e-

commerce 

Democratiza 

acceso a 

información y 

emprendimientos 

Incrementa 

ventas digitales 

y alcance 

comercial 

Reduce 

necesidad de 

infraestructura 

física intensiva 

E3. Alianzas 

estratégicas 

internacionales 

Facilitar 

internacionalización 

de productos 

ecológicos 

ecuatorianos 

Importadores, 

distribuidores y 

nichos 

ecológicos 

internacionales 

Ferias, ruedas de 

negocios, 

PROECUADOR 

Fortalece 

relaciones 

comerciales 

sostenibles 

Incrementa 

exportaciones y 

competitividad 

Incentiva 

producción 

sostenible con 

estándares 

internacionales 

E4. Creación del 

SNCER 

Generar confianza y 

reducir el 

greenwashing 

mediante la 

certificación 

nacional 

Consumidores y 

productores 

nacionales 

Etiquetado, 

validación 

institucional y 

códigos QR 

Protege derechos 

del consumidor y 

formaliza 

emprendimientos 

Mejora 

competitividad 

y diferenciación 

Incentiva 

procesos 

responsables y 

economía 

circular 

E5. Precios 

diferenciados 

por valor 

ecológico 

Facilitar 

accesibilidad según 

capacidad 

adquisitiva 

Consumidores de 

distintos niveles 

socioeconómicos 

Segmentación de 

líneas de 

productos 

Amplía inclusión 

del consumidor 

Incrementa 

penetración de 

mercado 

Incentiva el 

consumo 

responsable 

E6. Fidelización 

sostenible 

Reducir barreras de 

compra y promover 

recompra 

Consumidores 

frecuentes de 

cosmética 

ecológica 

Programas de 

refill, descuentos 

y suscripciones 

Fortalece hábitos 

de consumo 

consciente 

Incrementa 

recurrencia de 

compra 

Reduce residuos 

y fomenta 

reutilización 

E7. 

Transparencia 

de precios y 

trazabilidad 

Incrementar 

confianza del 

consumidor 

Consumidores 

preocupados por 

autenticidad 

Etiquetas verdes 

y códigos QR 

Mejora 

educación e 

información del 

consumidor 

Fortalece 

percepción de 

valor 

Promueve 

consumo 

informado y 

sostenible 

E8. Precios 

colaborativos 

entre 

emprendimientos 

Reducir costos 

operativos de 

pequeños 

productores 

Emprendimientos 

y productores 

locales 

Compras 

conjuntas y 

maquila 

compartida 

Fortalece 

cooperación 

empresarial 

Reduce costos 

de producción 

Optimiza 

recursos y 

disminuye 

desperdicios 

E9. Ajuste de 

precios por 

acuerdos 

comerciales 

Aprovechar 

beneficios 

arancelarios 

internacionales 

Consumidores y 

distribuidores 

Importación y 

comercialización 

local 

Amplía acceso a 

productos 

sostenibles 

Optimiza 

estructura de 

costos 

Favorece 

diversificación 

sostenible 
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E10. 

Distribución 

omnicanal 

Mejorar 

disponibilidad y 

acceso al producto 

Consumidores 

urbanos y 

digitales 

Tiendas, 

marketplaces, 

ferias y redes 

sociales 

Amplía acceso 

del consumidor 

Incrementa 

cobertura 

comercial 

Reduce 

desplazamientos 

innecesarios 

E11. 

Articulación con 

espacios de 

bienestar 

Impulsar 

experiencia y 

prueba de producto 

Usuarios de spas, 

peluquerías y 

centros estéticos 

Alianzas 

profesionales 

Genera 

educación y 

confianza del 

consumidor 

Incrementa 

posicionamiento 

comercial 

Promueve 

productos 

menos 

contaminantes 

E12. Logística 

sostenible 

Minimizar impacto 

ambiental de 

distribución 

Empresas y 

consumidores 

ecológicos 

Operadores 

logísticos 

ecoeficientes 

Sensibiliza sobre 

consumo 

responsable 

Reduce costos 

logísticos 

Disminuye 

huella de 

carbono y 

residuos 

E13. Educación 

al consumidor 

Reducir 

desconocimiento 

sobre cosmética 

ecológica 

Consumidores 

actuales y 

potenciales 

Redes sociales, 

webinars y 

capacitaciones 

Fortalece cultura 

de consumo 

responsable 

Incrementa 

aceptación del 

mercado 

Promueve 

conciencia 

ambiental 

E14. Storytelling 

sostenible 

Conectar 

emocionalmente 

con el consumidor 

Consumidores 

conscientes 

Redes sociales, 

empaques y 

contenido 

audiovisual 

Revaloriza 

saberes 

ancestrales y 

comunidades 

Fortalece 

identidad de 

marca 

Visibiliza 

sostenibilidad 

del proceso 

productivo 

E15. Influencers 

y líderes de 

opinión 

Mejorar 

posicionamiento y 

credibilidad de 

marcas 

Nichos digitales 

especializados 

Redes sociales y 

campañas 

colaborativas 

Promueve 

educación e 

influencia 

positiva 

Amplía alcance 

comercial con 

bajo costo 

Impulsa 

consumo 

responsable 

E16. Vinculación 

con comunidades 

locales 

Garantizar 

abastecimiento 

ético y sostenible 

Comunidades 

rurales y 

productores 

Contratos 

directos y 

alianzas 

productivas 

Fortalece 

desarrollo rural y 

comercio justo 

Reduce 

dependencia de 

importaciones 

Incentiva 

producción 

agroecológica 

E17. Desarrollo 

económico 

femenino 

Impulsar 

participación 

femenina en la 

cadena de valor 

Mujeres 

emprendedoras y 

productoras 

Capacitación y 

financiamiento 

Promueve 

inclusión y 

empoderamiento 

femenino 

Genera 

oportunidades 

productivas 

Fortalece 

modelos 

sostenibles 

locales 

 
. 

 

5.5. Consideraciones finales 

 

La propuesta estratégica integral impulsa la comercialización de 

cosmética ecológica en la ciudad de Quito. Las estrategias planteadas 

constituyen una respuesta estructurada a los hallazgos del diagnóstico de 

mercados, el análisis de la demanda y la matriz FODA, integrando 

coherentemente las dimensiones de producto, precio, distribución, comunicación 

y sostenibilidad.  

Basada en los enfoques del desarrollo sostenible, esta construcción 

prioriza la innovación en medio de la biodiversidad, la transparencia comercial y 

la mejora en la accesibilidad a los productos, fortaleciendo a los 

emprendimientos locales e impulsando la incorporación de prácticas 

responsables a lo largo de la cadena de valor.  



 

155 

 

De este modo, el capítulo sienta las bases para la formulación de 

conclusiones y recomendaciones, orientadas a evaluar el grado de cumplimiento 

de los objetivos planteados y definir las acciones futuras derivadas de la 

investigación.  
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

  

Conclusiones 

Conclusión del Objetivo Específico 1 

Diagnosticar los principales mercados nacionales e internacionales que 

ofertan productos de cosmética ecológica 

 

La investigación determinó que el mercado ecuatoriano de cosmética 

ecológica mantiene una alta dependencia de productos importados, siendo 

Colombia el principal país proveedor debido a su cercanía geográfica, afinidad 

comercial y ventajas derivadas de la Comunidad Andina. También destacan 

países como Francia, España y Estados Unidos, orientados principalmente a 

segmentos premium y especializados del mercado cosmético. 

Así también, se concluye que Ecuador mantiene una participación limitada 

en las exportaciones de cosmética ecológica, concentrando sus envíos 

principalmente hacia Perú y Colombia. Esta situación evidencia una baja 

competitividad internacional asociada a limitaciones técnicas, escasa 

industrialización, reducida capacidad de certificación ecológica y dependencia 

de insumos importados. 

De igual manera, el estudio permitió identificar dos perfiles de mercado 

internacional claramente diferenciados. Por un lado, están los mercados 

maduros y altamente regulados, como Estados Unidos y Europa. Estos son 

caracterizados por estrictos estándares de calidad y sostenibilidad. Por otro lado, 

están los mercados regionales andinos, orientados principalmente al volumen y 

accesibilidad comercial. En este contexto, la biodiversidad ecuatoriana 

representa una ventaja competitiva potencial que aún no ha sido aprovechada 

estratégicamente. 

En el ámbito nacional, se concluye que la oferta de cosmética ecológica 

en Quito y Ecuador se encuentra liderada principalmente por emprendimientos y 

pequeñas unidades productivas que comercializan sus productos mediante 

redes sociales, ferias y tiendas especializadas. No obstante, la limitada visibilidad 

comercial, la ausencia de certificadoras reconocidas y la informalidad del sector 

restringen su posicionamiento frente a marcas multinacionales. 
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Además, la investigación confirma que las principales barreras 

estructurales del sector corresponden a los altos costos regulatorios, la dificultad 

de acceso a certificadoras ecológicas, la limitada profesionalización técnica y la 

fragmentación de los canales de comercialización, factores que afectan 

directamente la competitividad del mercado nacional. 

 

Conclusión del Objetivo Específico 2 

Determinar la demanda de productos de cosmética ecológica en la ciudad 

de Quito 

 

La investigación concluye que en la ciudad de Quito existe una demanda 

emergente y creciente de productos de cosmética ecológica, impulsada 

principalmente por consumidores interesados en el cuidado personal, la salud y 

la sostenibilidad ambiental. 

Los resultados evidenciaron que el principal segmento consumidor está 

conformado predominantemente por mujeres jóvenes y adultas, con nivel 

educativo medio y medio-alto, residentes en zonas urbanas y con predisposición 

favorable hacia el consumo de productos naturales y sostenibles. 

Asimismo, se determinó que los consumidores quiteños muestran interés 

en adquirir cosmética ecológica siempre que exista garantía de seguridad, 

eficacia, transparencia y confianza sobre los ingredientes utilizados. En 

consecuencia, la intención de compra se encuentra condicionada por factores 

como el precio, la disponibilidad del producto, la claridad de la información y la 

presencia de certificaciones que validen su autenticidad. 

La investigación también concluye que el desconocimiento sobre las 

diferencias entre cosmética natural, orgánica y ecológica constituye una de las 

principales limitantes para el fortalecimiento del mercado. A esto se suma la 

dificultad para interpretar etiquetas, la escasa educación sobre sostenibilidad y 

la percepción de precios elevados; constituyen elementos que afectan la 

frecuencia de compra y la consolidación de hábitos de consumo responsable. 

Sin embargo, se identificó que los consumidores valoran positivamente 

aspectos como el uso de ingredientes naturales, la producción responsable, la 

posibilidad de probar el producto antes de adquirirlo y las recomendaciones 
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emitidas por especialistas o personas de confianza. Estos factores fortalecen la 

aceptación del producto y aumentan la disposición de compra. 

Por tanto, se concluye que la demanda de cosmética ecológica en Quito 

posee potencial de crecimiento comercial, siempre que las empresas 

implementen estrategias orientadas a la educación del consumidor, la 

diferenciación del producto, la transparencia informativa y el fortalecimiento de 

la confianza en el mercado. 

 

Conclusión del Objetivo Específico 3 

Diseñar estrategias de comercialización de productos de cosmética 

ecológica que contribuyan al desarrollo sostenible de la ciudad de Quito 

 

La investigación permitió concluir que las estrategias de comercialización 

más adecuadas para el fortalecimiento de la cosmética ecológica en Quito son 

aquellas orientadas hacia la diferenciación basada en la biodiversidad 

ecuatoriana, la educación del consumidor, el marketing digital, la omnicanalidad, 

la transparencia informativa y la sostenibilidad en toda la cadena de valor. 

Las estrategias propuestas evidencian viabilidad técnica y comercial 

debido a que responden directamente a las necesidades identificadas en 

consumidores, productores y expertos entrevistados durante el estudio. Entre las 

principales acciones estratégicas destacan la implementación de programas de 

educación al consumidor, la creación de un sello nacional de cosmética 

ecológica responsable, el fortalecimiento del comercio digital, la articulación con 

espacios profesionales de estética y bienestar y la generación de alianzas 

sostenibles con comunidades productoras locales. 

Así también, se concluye que la sostenibilidad constituye un elemento 

diferenciador capaz de incrementar el posicionamiento competitivo de la 

cosmética ecológica en Quito, siempre que exista coherencia entre el discurso 

ambiental, las prácticas productivas y la comunicación comercial. 

Desde el enfoque social, las estrategias propuestas promueven el 

fortalecimiento de emprendimientos locales, la participación femenina y el 

comercio justo con comunidades productoras. En el ámbito económico, 

favorecen la competitividad, diversificación comercial y generación de valor 

agregado. Finalmente, desde la dimensión ambiental, incentivan el uso 
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responsable de recursos naturales, la reducción de residuos y el consumo 

consciente. 

 

Conclusión General Integradora en concordancia al Objetivo General 

Proponer estrategias de comercialización de productos de cosmética 

ecológica que contribuyan al desarrollo sostenible en la ciudad de Quito, 

Ecuador. 

 

Se concluye que la comercialización de productos de cosmética ecológica 

constituye una alternativa viable para contribuir al desarrollo sostenible en la 

ciudad de Quito, debido a la existencia de una demanda creciente de 

consumidores conscientes, una oferta nacional en expansión y una biodiversidad 

con alto potencial de aprovechamiento responsable. 

No obstante, el fortalecimiento del sector dependerá de la capacidad de 

integrar estrategias de comercialización que permitan superar barreras 

relacionadas con la desinformación del consumidor, la limitada validación técnica 

de los productos, la baja competitividad comercial y la fragmentación del 

ecosistema productivo. 

Finalmente, la investigación aporta un enfoque estratégico aplicable al 

contexto ecuatoriano, demostrando que la articulación entre sostenibilidad, 

comercialización y aprovechamiento responsable de recursos naturales puede 

fortalecer el desarrollo económico, social y ambiental del sector cosmético 

ecológico en Quito. 
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Recomendaciones 

 

➢ A las empresas y emprendimientos del sector cosmético ecológico 

 

Se recomienda que los emprendimientos y empresas de cosmética 

ecológica fortalezcan sus procesos de formalización, capacitación técnica y 

estandarización productiva, incorporando prácticas sostenibles, mecanismos de 

trazabilidad y prácticas certificables que permitan mejorar la calidad, 

diferenciación y competitividad de sus productos en el mercado nacional e 

internacional. 

Asimismo, considerando que los consumidores quiteños presentan una 

predisposición favorable hacia la cosmética ecológica, pero una voluntad de 

pago condicionada, las empresas deberían desarrollar estrategias comerciales 

que incluyan distintos rangos de precios, formatos de prueba, programas de 

fidelización y mecanismos transparentes de comunicación que fortalezcan la 

percepción de valor y faciliten la decisión de compra. 

También se recomienda fortalecer la comercialización mediante 

plataformas digitales, redes sociales, marketplaces y alianzas con tiendas 

especializadas, con el propósito de incrementar la visibilidad y posicionamiento 

de las marcas nacionales frente a la competencia multinacional e importada. 

De igual manera, los productores deberían adaptar progresivamente sus 

productos y procesos a estándares internacionales de calidad, sostenibilidad y 

certificación ecológica, a fin de facilitar el acceso a mercados internacionales 

más exigentes y aprovechar estratégicamente los acuerdos comerciales 

vigentes. 

Finalmente, se recomienda implementar programas permanentes de 

educación y comunicación dirigidos al consumidor, utilizando herramientas 

digitales, demostraciones de producto, campañas informativas y contenidos 

didácticos que permitan explicar claramente las diferencias entre cosmética 

ecológica y cosmética convencional, fortaleciendo la confianza del consumidor y 

reduciendo la desinformación existente en el mercado. 
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➢ A las Instituciones públicas y organismos reguladores 

 

Se recomienda que los organismos de control, certificación y 

normalización desarrollen mecanismos accesibles y técnicamente adaptados a 

la realidad de los emprendimientos ecuatorianos, que permitan validar prácticas 

sostenibles, ingredientes naturales y procesos responsables dentro del sector 

cosmético ecológico. 

Se recomienda que las instituciones gubernamentales y organismos 

reguladores impulsen programas de apoyo orientados al fortalecimiento de la 

industria nacional de cosmética ecológica, promoviendo la reducción de barreras 

técnicas, costos regulatorios y tiempos burocráticos asociados a los procesos de 

formalización y certificación. 

Asimismo, entidades como ARCSA, INEN y organismos de promoción 

comercial deberían desarrollar mecanismos accesibles de validación y 

certificación ecológica, fortalecer los sistemas de control y supervisión frente al 

uso indebido de conceptos relacionados con sostenibilidad, cosmética natural y 

productos ecológicos, con el objetivo de incrementar la confianza del 

consumidor, combatir el greenwashing y mejorar la competitividad del sector 

cosmético sostenible. 

Además, se recomienda fortalecer programas públicos de promoción 

comercial internacional que faciliten la inserción de productos cosméticos 

ecológicos ecuatorianos en mercados extranjeros, aprovechando 

estratégicamente la biodiversidad nacional y los acuerdos comerciales vigentes. 

Del mismo modo, las instituciones públicas deberían fomentar espacios 

permanentes de comercialización sostenible, ferias ecológicas, ruedas de 

negocios y programas de apoyo a emprendimientos verdes que contribuyan a 

dinamizar la relación entre oferta y demanda en la ciudad de Quito. 

Finalmente, se recomienda fortalecer programas interinstitucionales 

orientados al desarrollo sostenible del sector, articulando esfuerzos entre 

entidades públicas, productores, la academia y organizaciones privadas para 

impulsar políticas de sostenibilidad, innovación y competitividad en el sector de 

la cosmética ecológica nacional. 
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➢ A los Consumidores 

 

Se recomienda que los consumidores fortalezcan sus conocimientos 

sobre cosmética ecológica mediante la búsqueda de información relacionada 

con ingredientes ecológicos, la importancia de las certificaciones, etiquetado y 

sostenibilidad, a fin de desarrollar decisiones de compra más conscientes y 

responsables. 

Además, se sugiere priorizar el consumo de productos elaborados por 

emprendimientos locales que incorporen prácticas sostenibles, comercio justo y 

aprovechamiento responsable de la biodiversidad ecuatoriana, contribuyendo al 

fortalecimiento económico, social y ambiental del sector. 

 

➢ A la Academia 

 

Se recomienda que las universidades y centros de investigación 

desarrollen programas de capacitación, asistencia técnica e investigación 

aplicada orientados al fortalecimiento del sector de cosmética ecológica, 

especialmente en áreas relacionadas con formulación sostenible, certificación, 

comercialización y aprovechamiento responsable de recursos naturales. 

De igual forma, las instituciones académicas deberían promover 

proyectos de vinculación con emprendimientos, asociaciones productivas y 

comunidades rurales, fomentando procesos de innovación, transferencia de 

conocimiento y fortalecimiento técnico que contribuyan al desarrollo competitivo 

del sector cosmético ecológico en Ecuador y fomente el reconocimiento 

respectivo. 

 

➢ A los futuros investigadores 

 

Se recomienda que futuras investigaciones profundicen en el análisis 

económico y financiero de la cosmética ecológica en Ecuador, evaluando 

estructuras de costos, comportamiento de precios, rentabilidad y sostenibilidad 

económica de los emprendimientos del sector. 

De igual manera, sería pertinente desarrollar estudios comparativos entre 

distintas ciudades ecuatorianas o segmentos específicos de consumidores, con 
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el propósito de ampliar el conocimiento sobre el comportamiento del mercado de 

cosmética ecológica y fortalecer el diseño de estrategias comerciales sostenibles 

adaptadas a diferentes contextos territoriales. 

Se recomienda que para futuras investigaciones sobre cosmética 

ecológica en Quito se contemple una mayor disponibilidad de recursos 

económicos, logísticos y temporales que permitan ampliar el trabajo de campo y 

aplicar diseños de muestreo probabilístico con muestras representativas de la 

población. Esto contribuirá a fortalecer el alcance estadístico de los resultados y 

ampliar la capacidad de generalización de los hallazgos, considerando las 

dificultades operativas asociadas a la movilidad, distancias y tiempos requeridos 

para la recolección de información en la ciudad de Quito. 
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ANEXOS 

Anexo A Lista de categorías de productos cosméticos. 
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Anexo B Guía de focus group estructurada aplicada a consumidores. 
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Anexo C Guía de entrevista por sector aplicada a cada uno de los actores clave. 
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Anexo D Guía de encuesta estructurada aplicada a consumidores locales. 
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Anexo E Actas de validación de instrumentos por parte de expertos académicos. 

• Msc. Ofelia Beatriz Realpe 
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Anexo F Documentos de entrevistas aplicados a actores clave. 

• Documento de entrevista ARCSA 
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• Documento de entrevista BioVidaSana - España 
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• Documento de entrevista a D’Mujeres Beauty Market. 
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• Documento de entrevista a experto en Comercio Exterior, Negocios 

Internacionales, Derecho Administrativo y Garantías 

Constitucionales 
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• Documento de entrevista a Asociación Ecuatoriana de Empresas de 

Productos Cosméticos, de Higiene Doméstica y Absorbentes – 

PROCOSMÉTICOS. 
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• Documento de entrevista a Casa Barukcic. 
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Anexo G Registro de asistencia y consentimiento informado de participantes del 

Focus Group. 
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Anexo H Evidencia de asistencia a Focus Group mediante fotos. 
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