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RESUMEN

La cosmética ha estado presente en el mundo desde hace milenios, remontandose
al Antiguo Egipto. Actualmente, el término ‘cosmético’ se ha extendido, de tal manera
que este campo es abarcado por cientos de productos, desde lociones hidratantes a
pintalabios. Sin embargo, la cosmética antiguamente se utilizaba para unos fines
concretos, pero ¢ahora? ¢ Seguimos utilizando los cosméticos con fines practicos? ¢ O nos
los aplicamos por motivos mas hedonisticos? Ademas, con el fenomeno de la
globalizacion, existen millones de productos similares gestionados por diferentes marcas.
Entonces, ¢cdmo deciden los consumidores qué producto quierenen ultimainstancia? Y,

tras la reciente pandemiadel COVID-19, ;ha cambiado nuestro consumo de cosméticos?

Para resolver estas incognitas, se ha planteado este estudio, pero se enfocara
Gnicamente en tres segmentos de la industria cosmética: cosmética para el cuidado de la
piel, perfumeriay maquillaje. Para ello, se realiz6 una encuesta a una serie de individuos
y, a través de sus respuestas, se analizaron los resultados con el proposito de conocer
como es la experiencia de marca en el sector de la cosmética, y si el COVID-19 ha

transformado el uso de estos productos.

Palabras clave: Experiencia de marca, cosmética, emociones, proceso de compra,
COVID-19.



Trabajo de Fin de Grado Lucia Trueba Montero

ABSTRACT

Cosmetics have been present in the world for thousands of years, dating back to
Ancient Egypt. Nowadays, the term ‘cosmetics’ has become so widespread that the field
is encompassed by hundreds of products, from moisturising lotions to lipsticks.
Nevertheless, cosmetics used to be used for specific purposes, but today, do we still use
cosmetics for functional purposes? Or do we apply them for more hedonistic reasons?
Furthermore, with the phenomenon of globalisation, there are millions of similar products
managed by different brands. Thus, how do consumers decide which product they
ultimately want? And, in the context of the recent COVID-19 pandemic, has our
consumption of cosmetics changed?

To address these questions, this research has been undertaken, but it will focus
only on three segments of the cosmetics industry: skin care cosmetics, fragrances and
make-up. For that purpose, a survey was conducted among a number of individuals and,
through their responses, the results were analysed in order to find out what the brand
experience is like in the cosmetics sector, and whether COVID-19 has transformed the
use of these products.

Keywords: Brand experience, cosmetics, emotions, Customer Journey, COVID-19.
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INTRODUCCION

Todos alguna vez hemos utilizado cosméticos: geles, champus, pastas
dentifricas... Incluso, siendo recién nacidos, ya los utilizabamos sin saberlo -por ejemplo,
los polvos de talco-. Pero, habiendo tan amplia variedad en el mercado, y existiendo miles
de marcas compitiendo por una posicion de liderazgo mediante un mismo producto, es

cada vez més dificil escoger.

Para hacer mas facil el proceso de seleccidn, se encuentra laexperienciade marca,
gue es un conjunto de respuestas internas y conductuales del consumidor que surgen a
raiz de estimulos directamente relacionados con la marca, como son la identidad de
marca, el embalaje, las estrategias de comunicaciony el entorno en el que se desarrolla
este proceso (Brakus et al., 2009). Factores como el entorno fisico de latienda, el servicio
de atencidn al cliente, y la personalidad propia del consumidor, entre otros (Bagdare,
2013; Davis, 2012; Grewal et al., 2009; Verhoef et al. 2009; Baker, 1987; Bitner, 1992;
Namasivayam y Mattila, 2007; Yakhlef, 2015; Schmitt, 2003; Berry et al. 2006), son
algunos de los estimulos més relevantes a la hora de incentivar a los consumidores a

comprar una marca u otra.

Por otro lado, se ha demostrado que las emociones suponen un factor importante
en el proceso de compra. Ademas, existe un término que define el hecho de que un
consumidor anteponga una marca sobre el resto de marcas por el apego emocional que se
tiene hacia ésta, el Emotional Brand Attachment, o vinculo emocional hacia la marca
(Thomson et al., 2005).

Eso si, las emociones pueden ser tanto positivas como negativas, suponiendo esto
un riesgo para la empresa, ya que, si los estimulos que capta el cliente son positivos, la
entidad ha ganado a un consumidor que sera cada vez mas fiel a la marca; no obstante, si
durante el proceso de compra, el cliente recopila un solo estimulo negativo, esta fidelidad
desciende bruscamente, y existe un alto riesgo de que el consumidor no vuelvaa comprar
con la marca si no se reacciona al instante. Por ello, las empresas deben aplicar técnicas
practicas para despertar emociones positivas en los consumidores de lamarca, ya sea para
generar todavia mayor fidelidad, o para amortiguar las emociones negativas que puedan
surgir a lo largo del Customer Journey.

Esto ultimo también es aplicable en el mercado de la cosmética, ya que, como se
dijo previamente, existe un grado altisimo de competitividad en esta industriadebidoa la
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amplia ofertay demanda existentes. Es mas, la demanda a escala mundial de cosméticos
en 2019 se estim6 en aproximadamente 18.100 millones de dolares (Zion Market
Research, 2021). Por este motivo, las marcas del sector deberian prestar especial interes
en avivar las emociones positivas de los consumidores, de forma que asi adquiriran
ventaja competitiva respecto a sus rivales y, por tanto, suben puestos en el mercado,

acercandose cada vez més a la posicion de liderazgo.

También, en este sector, esta surgiendo un cambio disruptivo en todos los
aspectos: la revolucion ‘verde’. Esto no significa otra cosa que, debido a un cambio de
mentalidad en la poblacion, donde ésta es cada vez mas consciente de los beneficios que
aportan los productos naturales a la salud y al medio ambiente, las empresas comienzan
a fabricar cosméticos a base de componentes naturales (Lin et al., 2018; Acme-Hardesty,
n.d.). Adicionalmente, se ha conseguido testar este tipo de productos sin la necesidad de
tratar con animales de laboratorio, por lo que, dentro de esta revolucion, ha surgido otra
donde la crueldad animal no tiene cabida en la produccién de cosméticos o, para ser mas

precisos, se esta reduciendo considerablemente este tipo de préacticas.

Por ultimo, como consecuencia de la pandemia del COVID-19, el estilo de vida
tal y como se conocia ya no existe. Esta repercusion puede haber influenciado en la rutina
cosmeética, debido, entre otras cosas, al uso obligatorio de mascarillafuerade los hogares
y a la cuarentena establecida en Espafia entre el 14 de marzoy el 21 de junio de 2020,
donde solo era posible salir del hogar por motivos esenciales, como es la compra de

suministros de primera necesidad -alimentos y medicamentos-.

10
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OBJETIVOS
Para este Trabajo de Fin de Grado, se ha realizado un estudio empirico en el que se
plantea, como objetivo principal, descubrir como y en qué medida afecta los diferentes

elementos de la experienciade marca en los consumidores de productos cosméticos.

De manera mas precisa, se han establecido una serie de objetivos especificos para

alcanzar con mayor certezael objetivo principal.

Estos objetivos especificos son:
1. Averiguar qué emociones suscitan los diferentes cosméticos durante el uso de los

mismos, tanto positivos como negativos, y analizar sus causas y consecuencias.

2. Descubrir cuales son los factores que mas se tienen en cuentaa la hora de adquirirun

cosmético durante el proceso de compra.

3. Conocer como es el proceso de compra de estos productos, desde la previa busqueda

de informacidn al espacio donde finalmente deciden realizar la compra.

4. Responder a la pregunta de si la pandemia del COVID-19 ha provocado cambios

disruptivos en la rutina cosmética.

11
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METODOLOGIA

Para ejecutar correctamente esta investigacion, se planted la siguiente
metodologiacon el proposito tltimo de alcanzar los objetivos establecidos en el anterior

apartado.

Primeramente, para establecer un adecuado marco conceptual, se realizd una
profunda busqueda de fuentes de informacion secundarias. Concretamente, para este
estudio, se exploraron libros, articulos, revistas académicas, tesis doctorales y paginas
web relacionadas con la tematica de la experiencia de marca, el ecosistema de las
emociones y la industria cosmética. Adicionalmente, se investigd acerca de las

consecuencias del COVID-19 en este Gltimo sector.

Para ello, se recurrid a bases de datos, talescomo:
o ABI/INFORM Collection

o Buleria

o ScienceDirect

o Emerald

o JSTOR

o ResearchGate

o Google Scholar

Dentro del marco conceptual, se procedio a investigar acerca de los tres temas
principales que componen este estudio, previamente mencionados. Respecto a la
experiencia de marca, se pretendié definirla, dando significado, primero, al concepto de
‘marca’,y, después, se indagd mas ampliamente en la nocion de la experiencia de marca.
Seguidamente, se analizaron los factores que componen la experiencia de marca,
aglutinando las diferentes variables propuestas por investigadores de la materia.
Finalmente, en este apartado se mencionaron los principales casos de éxito donde la
experiencia de marca ha sido la protagonista, enfocandose en marcas de la industria
cosmética. Para estudiar las emociones en las marcas, se definio el término de Brand
Emotional Attachment, y se mostraron las diferentes emociones descubiertas por
expertos. Posteriormente, se dieron a conocer diferentes técnicas aplicadas por las
empresas para despertar emociones a los consumidores. En el Gltimo apartado, se defini6

el concepto de ‘cosmético’, y se dio una introduccién al sector de la cosmética. También

12
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se afadiod el porqué de la relevancia de la experiencia de marca en este mercado. Para
finalizar el apartado del marco conceptual, se indicaron las consecuencias de la pandemia

del COVID-19 en la industria cosmética.

A continuacion, para descubrir cdmo es la experienciade marca en los productos
cosméticos, se procedid a la recopilacion de informacion primaria, a través de un
cuestionario basado en el marco conceptual estudiado.

Para ello, se cre6 el cuestionario en un formato online mediante la plataforma
digital de Encuestafacil.com. Se desarroll6 en este formato con el objetivo de poder
distribuir dicha encuesta a través de diversas redes sociales, como son WhatsApp,
Instagram, Facebook y LinkedIn. El cuestionario se compuso de un total de 43 preguntas,
divididas en 3 secciones: uso de cosmética para la piel, uso de perfumeriay uso de
maquillaje. Las 40 primeras preguntas se centraronen el tema principal del estudio, y las

3 Ultimas preguntas consistieron en los datos demograficos de los encuestados.

13
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DESARROLLO DE LA INVESTIGACION

1. EXPERIENCIA DE MARCA
1.1. ;/Queé es la experienciade marca?
Antes de presentar la definicion de “experiencia de marca”, es necesario entender
el término “marca”.
Kotler (1991, p. 442) define la marca como:
«Un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacién de ellos, que
tiene por objeto identificar los productos y servicios de un vendedor o grupo de

vendedores y diferenciarlos de los de los competidores.»

Ademas, la Asociacion Americana de Marketing (en inglés, American
Marketing Association, AMA), basandose en la definicion de Kotler, resume el término
“marca’ asi:

«Un nombre, término, disefio, simbolo o alguna otra caracteristica que identifica

los bienes o servicios de un vendedor respecto de otros vendedores.»

Por otro lado, proporcionando una vision mas holistica de la marca, Smith (2010)
la considera como el ADN de la organizacion, su piedra angular y la expresion de su
existencia. Segin este autor, en un mundo utopico, el cliente podria experimentar
cualquier tipo de proceso, hablar con todos los empleados y examinar cualquier producto,

y la esencia de la marca deberia estar presente en todos estos procesos.

Los elementos que componen la marca son, segun Blackett (2010), la capacidad
de producir un impactoy la habilidad de dejar una impresiénindeleble.

o Producir un impacto hace referencia a la combinacion de modulos que componen la

marca, como el nombre, las letras, los nimeros, los simbolos, el lema, etc. Sin
embargo, este autor quiere resaltar la importanciadel nombre, ya que es el elemento
maés diferenciador, aunque los elementos visuales también poseen dicha cualidad si

se escogen bien.

o Dejar una impresion indeleble no significa otra cosa que la creacion de valor: gracias

a la globalizaciény al desarrollo de las economias, los consumidores actuales tienen

infinitas posibilidades de eleccion para un mismo producto. Por ello, las marcas deben

14
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proporcionar un valor afiadido a los productos para que les diferencie de la

competenciay, por tanto, tener una ventaja competitiva.

En otras palabras, la marca es la sefial de identidad de las empresas, es lo que las
identifica y las proporciona ventaja competitiva respecto a sus rivales; es la primera
impresion de los clientes, y es la que refuerza, mantiene o disuelve la relacion entre los

mismosYy la entidad.

Una vez definido el término “marca”, se comprendera con mayor agilidad el

significado de “experiencia de marca”.

La experiencia de marca fue nombrada por primera vez por Hirschman y
Holbroock (1982, p. 92). Estos investigadores identificaron nuevas pautas de consumo
"que se relacionan con los aspectos multisensoriales, fantasiosos y emotivos del uso del
producto". Sin embargo, estos autores seguian lateoria del marketing tradicional, es decir,
consideraban a los consumidores como personas racionales que basaban su decision de
compra en funcidn de la eficacia del producto, y la compra se definia como una accion

necesaria para abastecerse de suministros.

Posteriormente, Brakus et al. (2009, p. 53) fueron quienes le dieron forma a la
definicion de “experiencia de marca” como se conoce en la actualidad:

«Respuestas internas, subjetivas del consumidor (como por ejemplo sensaciones,
sentimientos y conocimientos) asi como respuestas conductuales suscitadas por estimulos
relacionados con el disefio e identidad de la marca, el embalaje, las comunicacionesy el

entorno en el que se desarrollan.»

Esta definicidn surgio a raiz de varios estudios sobre los estimulos que perciben
los consumidores a través de las marcas, como los colores (Bellizziy Hite, 1992; Gorn et
al., 1997; Meyers-Levyy Peracchio, 1995), las formas (Veryzer y Hutchinson, 1998), los
tipos de letra, los elementos para el disefio del fondo (Mandel y Johnson, 2002), los
slogans y los personajes de las marcas (Keller, 1987).

Estos estimulos relacionados con la marca aparecen como parte del disefio y la
identidad de una marca (ej.: el nombre, el logotipo, la sefializacion), el envase y las
comunicaciones de marketing (ej.: anuncios, folletos, sitios web) y en los entornos en los
que se comercializa o vende lamarca (ej.: tiendas, eventos). Dichos estimulos constituyen

la principal fuente de respuestas subjetivas e internas del consumidor. (Brakus et al.,
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2009). También se han hecho estudios donde confirman que elementos como la luz, el

estilo, la musica y la fragancia proporcionan informacion inesperada a los clientesy les

llevan a tomar otro tipo de decisiones (Hopkins et al., 2009).

Igualmente, Brakus et al. (2009), definieron 4 dimensiones que componen la

experienciade marca: sensorial, afectiva, intelectual y conductual.

o

o

La categoria sensorial “Sense” se basa en los sentidos humanos basicos, que son el
oido, el tacto, el gusto y el olfato. La idea principal de este concepto es que los bienes
y servicios pueden diferenciarse y obtener un valor afiadido a través de la coherencia
cognitiva o variedad sensorial, por ejemplo, a través de su estética. La estrategia ideal

debe ser perceptibley continuamente actualizada.

La categoria afectiva “Feel” se refiere a las emociones y sentimientos internos de los
clientes que se concentran en qué estimulos (independientemente de su cultura)
pueden activar emociones especificas, asi como la disposicion de los clientes a ser

empéticos 0 a asumir otra perspectiva.

La categoria intelectual “Think” esta relacionada con el asombro, la conspiracion, la
exhortaciony la emocion que pueden atraer cognitivamente a los consumidores. Se
puede atraer al target provocando el pensamiento convergente y divergente mediante
la utilizacion de mecanismos como anuncios, descuentos iniciales, nuevos packaging,

etc.

Y, por ultimo, la categoria conductual “Act” se centra en la experiencia fisica de los
clientes, que puede lograrse proporcionando estilos de vida alternativos, modelos de
conducta (como los influencers), o experiencias emocionales, inspiradoras y

motivadoras de los clientes.

Unos afios mas tarde, Schmitt et al. (2015) actualizaron estas dimensiones y

afiadieron otra dimensidon adicional: la categoria relacional.

(@]

La categoriarelacional “Relate” se refiere a los indicadores percibidos positivamente
que se sitlan fuera de los sentimientos personales del individuo, como los de sus

familiares, amigosy compafieros.

Estas experiencias concuerdan con las clasificaciones de Dewey (1922, 1925), los

modulos mentales de Pinker (1997) y los constructos del placer de Dubé y Le Bel (2003),

los cuales se refierena los placeres sociales, fisicos, emocionales e intelectuales.
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La experiencia de marcano es, por tanto, un concepto enteramente emocional, ya
que estd compuesta por sensaciones, sentimientos, conocimientos y actitudes que son

respuestaa estimulos relacionados con la marca (Oliver, 1999).

No obstante, en los dltimos afios, el paradigma del marketing ha pasado de una
perspectiva tradicional a otra experiencial y transformacional. En la perspectiva
experiencial, se cree que los consumidores se mueven tanto racional como
emocionalmente, y se les considera individuos que buscan constantemente experiencias
placenteras (Brakus et al., 2009; Hirschmany Holbrook, 1982; Schmitt, 1999).

Sin embargo, Pine y Gilmore (1999) mencionan que las experiencias acabaran
convirtiéndose en una mercancia, y seran menos inspiradoras para los consumidores; las
experiencias suelen desvanecerse con el tiempo y no siempre contribuyen al crecimiento
personal (Keinany Kivetz, 2011; Piney Gilmore, 2011, 2014). Por lo tanto, los individuos
pueden preferir solo aquellas experiencias que tengan efectos duraderos en ellos. Este tipo
de ofertaes lo que Pine y Gilmore (1999, 2014) denominan “experiencia transformadora
de vida” o "transformaciones". Seglin ellos, una marca ofrece “transformacién’ cuando
personaliza una experiencia para que se adapte a la necesidad del consumidor en un
momento exacto. Desde este punto de vista, los compradores de “transformaciones”
buscan, entre otras cosas, cambios en su actitud, rendimiento, caracteristicas u otras

dimensiones importantes de ellos mismos después del consumo (Mick, 2006).

Ademas, una serie de estudios recientes confirman el papel que desempefian tanto
los beneficios experienciales -experiencia de marca- (Chen et al., 2014; Zarantonello et
al., 2013) como los beneficios transformacionales -autoestima y expresiéon personal-
(Kleine et al., 2009) en la formacién de la actitud de los consumidores. Investigaciones
anteriores también muestran que varios componentes del valor de la marca podrian

mejorarse a través de la provision de estos beneficiosa los consumidores.

Por otro lado, Schmitt et al. (2015) exponen que las diferentes experiencias de
marca - sensorial, afectiva, intelectual, conductual y relacional - son un mediador entre el
consumo de marcas y la felicidad. Ademaés, ellos confirman seguir el constructo de
felicidad bidimensional, la cual afirma que la felicidad tiene dos tipos de resultados: el
placery el significado (Ryan y Deci, 2001).

Asimismo, en este mismo articulo, exponen que cualquier compra de consumo
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puede ser vista y juzgada por el consumidor a través de dos dimensiones, de forma
conjunta: el materialismoy el experiencialismo. EI materialismo es el valor creado por el
consumidor basado en los aspectos materiales y monetarios; el experiencialismo es el
valor creado basado en los aspectos experienciales percibidos en la compra.

Lo que hace la experienciade marcaes mediar entre estas dos dimensiones, tanto
de los productos como de los resultados, siendo un resultado, por ejemplo, la felicidad
del consumidor (Brakus et al., 2014).

Para completar la definicion de experiencia de marca, existen varios estudios que
avalan que los consumidores de una marca tienden a sentirse mas integrados dentro de la
misma cuando llevaa cabo iniciativas éticas. Cuando un individuo percibe que una marca
tiene valores éticos similares al suyo, se reduce su incertidumbre a la hora de consumir o
asociarse a la marca. (Albert et al., 2013; He y Li, 2011).

“La gente quiere tratar con empresas responsables y sensibles a sus necesidades
particulares” (Gobé, 2005, p. 326). Es decir, la Responsabilidad Social Corporativa (RSC)
es un recurso que la marca a de explotar, ya que esta demostrado que el consumidor lo

tiene en cuenta a la hora de fidelizarse con una entidad.

1.2. Factores que intervienen en la experienciade marca

Algunos estudios recientes han analizado los factores de la experienciade marca,
prestando especial interés en los efectos del entorno fisico de la tienda en la experiencia
de marca del consumidor (Bagdare, 2013; Davis, 2012; Grewal et al., 2009; Verhoef et
al. 2009).

“Las tiendas de marca deben ofrecer estimulos visuales para que los clientes vean
los esfuerzos, tanto de las empresas como de los vendedores, y tengan una experiencia
Unica con la marca. El estimulo méas influyente es el entorno fisico de la tienda donde se
produce el consumo.” (Baker, 1987; Bitner, 1992).

Los clientes interactlian activamente con el entorno fisico de la tienda cuando
toman decisiones de compra. En el punto de consumo, el entorno fisico de la tienda
proporciona informacion variada y fomenta una nueva forma de tomar decisiones
(Namasivayamy Mattila, 2007).

A lo largo de estas interacciones, los consumidores generan procesos de
evaluacion conscientes e inconscientes de la marca. Estas evaluaciones se basan en las

caracteristicas individuales y las ideas preconcebidas, los conocimientos previos, las
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percepciones y los rasgos de la personalidad del consumidor (Yakhlef, 2015). La
informacion del entorno combinada con experiencias anteriores provoca reacciones
espontaneas e inconscientes que se unen para formar la experiencia de compra en ese

momento (Schwarz, 2004).

Los estudios previamente mencionados se centran, por ende, en estos dos
aspectos:
o La evaluacion consciente de la marca: la satisfaccion del consumidor, la calidad

percibiday las reacciones de otros consumidores.

o La evaluacién inconsciente: la sensacion del consumidor, la percepcion del valor y

los factores psicoldgicos del mismo.

El entorno fisico de la tienda proporciona experiencia sensorial y afectiva, les
anima a tener una experiencia unica mientras comprany usan los productos a la vez que
tener una actitud favorable hacia la marca (Schmitt, 2003). En este sentido, las tiendas
fisicas de marcas -especialmente de marcas de cosméticos- ofrecen un entorno en el que
los clientes pueden tener cuantiosas experiencias con la marcay atraena nuevos clientes,
lo que conllevaun aumentoen las ventasy en el rendimiento. En concreto, los elementos
de la marca en las tiendas fisicas son los anuncios de television, los envases, los folletos

en lineay laimagen de latienda (Zarantonello et al, 2007).

Igualmente, Grewal et al. (2009) analizaron los factores del entorno de la tienda
desde un punto de vista macro, y resultd que la promocién de ventas, los precios, la
comercializacion, la cadena de suministro y la ubicacion de la tienda ofrecen una
experienciapositiva a los consumidores, conllevando esto la satisfaccion de los mismos.
Verhoef et al. (2009) sugirieron que el entorno social, la interaccion del servicio, el
ambiente de la tienda, el surtido de productos, los precios, la experiencia de los
consumidores con otros canales de distribucion, las lineas de productos en las tiendas y
la experiencia previa de los consumidores influyen en la experiencia positiva de los
consumidores en las tiendas. Bagdare (2013) se centrd en cuatro factores -el ambiente de
la tienda, la comodidad, el personal y la cultura orientada a las relaciones- como
elementos de latienda de marca que afectan positivamente a la experiencia de los clientes,
y realiz6 un estudio de la correlacidnentre los cuatro factores y la experiencia de marca.

El resultado fue que los cuatro factores influyen positivamente en los clientes, y que el
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ambiente de la tiendaes el factor mas influyente de todos.

Sin embargo, laexperiencia de marca del consumidor puede ser provocada no sélo
por las interacciones con la marca, como el entorno fisico -la tienda- y la compra de
productos, sino también por los estimulos relacionados con la marca, como el disefio, la
identidad, el embalaje y la comunicacion de marketing (Brakus et al., 2009). La
experienciadel consumidor se produce a partir de elementos controlables e incontrolables
desde la perspectiva de laempresa (Verhoef et al., 2009).

Es mas, Berry et al. (2006) indicaron que la experiencia de servicio es cualquier
cosa en el servicio que el cliente percibe por su presencia: lo que ve, oye, saborea u huele.
Dividieron este término en tres categorias: funcional, mecanicay humana.

o La categoria funcional es la calidad técnica de la marca: funcionalidad, fiabilidad y
competenciade la marca.

o Lacategoriamecanicasurge de laprimeraimpresion que se llevaun cliente de manera
inconsciente de una marca. Lo componen elementos visuales como las instalaciones,
el mobiliarioy las luces.

o Por dltimo, la categoria humana procede del comportamientoy la apariencia de los
dependientes. Aqui se incluiriaelementos del servicio de atencién al cliente como la
eleccion de palabras, el tono de voz, el nivel de entusiasmoy el lenguaje corporal, la

pulcritudy la vestimentaadecuada.

En general, los elementos funcionales son racionales y son percibidos
conscientemente por los clientes, mientras que los otros dos son emocionalesy percibidas

inconscientemente por los consumidores (Berry et al., 2006).

Por otro lado, Schmitt (1999) defendi6 que las empresas deben aplicar diferentes
estrategias, como la experiencia del producto, el entorno fisicoy la imagen de la tienda,
y la comunicacion experiencial para promover una experiencia de marca positiva.
Ademas, es necesario volver a aludir los tipos de experienciadel consumidor de Schmitt
et al. (2015), los cuales eran experiencia sensorial, afectiva, intelectual, conductual y
relacional, porque Brakus et al. (2009), proponen que deben de ir acompafadas de
proveedores de experiencia de marca que incluyan laidentidad visual y verbal de la marca

y la comunicacion.
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En otras palabras, la experiencia de marca del consumidor abarca desde el proceso
de compra hasta las experiencias indirectas, como son la publicidad, la comunicaciény

las visitas a la pagina web.

La comunicacion de marca hace referencia a las acciones de marketing -precios,
promociones, R.R.P.P., publicidad en eventos y patrocinios- que las empresas realizan
para construir y acumular su activo de marca (Keller, 2009). También se refiere a las
actividades de las empresas para promover la conexién y el intercambio con sus clientes
para crear concienciade marcay, en ultima instancia, vender sus productos (Heinonen y
Strandvik, 2005).

Roswinanto (2011) realizé un estudio para analizar los anuncios de marcas con
renombre y averiguar los factores efectivos en la experiencia de marca de los
consumidores; sugiere que la actitud de los consumidores hacia una marca, la relacion
entre el modelo del anuncio y el consumidor, la alineacidn del mensaje publicitario con
los consumidores alos que va dirigido, y laimagen visual de los anuncios tienen un efecto
positivo en la experiencia de marca de los consumidores. Ismail (2011) realizo otra
investigacion para examinar los antecedentesy las consecuencias de la experiencia del
consumidor. Los resultados mostraron que el servicio principal y el boca a boca tienen un

impacto positivo en la experienciade marcay afectan a la fidelidad de la marca.

De hecho, algunas marcas ya estan contemplando incluir dentro de sus estrategias
de comunicacién la vinculacién, no solo de los cinco sentidos tradicionales -vista, oido,
tacto, gusto y olfato-, sino incluir también otros sentidos como el sentido del movimiento,
el sentido del equilibrio, el sentido vital, el sentido de la temperatura térmica, etc. Estos
nuevos sentidos fueron propuestos por Steiner (2011), y, segun ella, van a abrir un

importante panoramacreativo y estratégico para la publicidad de experiencias.

Todas estas observaciones lo que hacen es demostrar que los consumidores dan
gran importancia a su experiencia de marca mediante la imagen de marca, los modelos
conocidos en los anuncios, la imagen de la tienda, la amabilidad del personal y la
comodidad del sistema de pedidos. Por lo tanto, los proveedores de la experiencia de
marca, tales como los medios de comunicacion de la marca, los elementos de identidad
visual y verbal, el disefio del producto, el co-branding, el ambiente en las tiendas, los
soportes electronicos y el factor humano pueden ser utilizados como estimulos de

marketing para evocar la experienciade los consumidores.
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Segun Hightower et al. (2002), la implicacién duradera es un factor que destacar
en el consumo que incluye valor hedonico. Este es un concepto que no se ha analizado en
profundidad por parte de los expertos, pero Bloch y Bruce (1984) definen la implicacion
duradera como la conexién continuada en el tiempo del consumidor con un producto o
una marca a causa de sus necesidades, valores o autoconcepto. Algunas observaciones
(Hightower et al., 2002) indican que la implicacién duradera de los consumidores esta
significativamente relacionada con las actividades orientadas al entretenimiento del
consumidor y el afecto positivo. Por su parte, Hightower et al. (2002) descubre que los
clientes percibirian disfrute y sentimientos de felicidad si obtuvieran productos

satisfechos, fantasticosy esperados.

Por altimo, cabe mencionar que, en estos Ultimos afos, existe una tendencia
sociocultural [lamada social currency (“moneda social”), la cual pertenece a la teoria del
intercambio social (Emerson, 1976), que justifica que los individuos intercambian
diferentes recursos a través de interacciones humanas. Este trend cobra especialmente
vida en sectores como el cosmético, donde la valoracion de productos de otros
consumidores es fundamental en el proceso de compra. Ademas, gracias al auge digital
en esta era, ha aumentado considerablemente el deseo de acceder, reunir, compartir y
consumir recursos de forma colaborativa a través de intercambios sociales. De hecho, los
individuos creen que los intercambios sociales online son un medio para compartir
conocimientos y fomentar nuevas relaciones basadas en intereses comunes (Mesch y
Talmud, 2006). Estos intercambios dan lugar a la transferencia de informacion util entre
consumidores, asi como también entre influencers y seguidores. Estas afirmaciones son
coherentes con el concepto de social currency, que sugiere que los consumidores obtienen
beneficios de las interacciones sociales con otros usuarios de marcas, e integran estos

beneficios a sus vidas cotidianas (Lobschat et al., 2013).

Con todo lo indicado en este apartado se puede decir que los factores que influyen
en la experiencia de marca, en términos generales, son: el entorno fisico de la tienda -
incluyendo todas las caracteristicas fisicas y humanas-, la experiencia previa del
consumidor, la personalidad y las emociones del consumidor, la calidad y el valor
percibidos, la estrategia de precios, la opinion de otros consumidores -social currency-,
la cadena de suministro, el surtido de productos disponibles, la imagen y filosofia de la

marca, las comunicaciones de marketing, y los elementos visuales, como el packaging.
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Para este estudio, se analizaran en profundidad algunos de estos factores: los
previos a la decision final de compra, como la experiencia previa con el producto, el
precio, la valoracion de otros consumidores y de expertos, la variedad de productos
disponible, la imagen de marca y el packaging, de forma que se quiere saber cuales de
estas variables son las mas respetadas por los consumidores; y los factores durante su
consumo, como las emociones del consumidor, ya que se quiere conocer cuéles son las

sensaciones percibidas por los clientes de productos cosméticos.

1.3. Casos de exito
Una vez expuestos los términos principales para este estudio, y tras haber
examinado los factores que intervienen en la creacion de una experiencia de marca
exitosa, se van a exponer algunos de los ejemplos méas conocidos en el mercado de la
cosmética, empresas que han alcanzado el éxito gracias al buen aprovechamiento de la

experienciade marca:

1.3.1. Jeffree Star Cosmetics

Jeffree Lynn Steininger, o conocido mundialmente como Jeffree Star, comenzo su
carrera hacia la fama en 2006, haciendo musica rock, maquillando a celebridades en Los
Angeles, y modelando para algunas marcas. Poco a poco, fue alcanzando la famaen todos
estos ambitos, pero fue en su canal de YouTube donde dio el gran salto (Vite, 2020). En
este canal, Star se dedicaa maquillarse con unos looks bastante extravagantesy coloridos,
ademas de mostrarse publicamente como un hombre en un sector que, en ese momento,
se consideraba exclusivo del sexo femenino. “Se necesitan agallas para usar maquillaje
siendo hombre en un mundo donde la gente cree todavia que los cosméticos son solo para
mujeres”, estas fueron sus palabras respecto al tema (Vite, 2020). Sin embargo, Jeffree es
un androgino, es decir, tiene rasgos fisicos tanto masculinos como femeninos. Ademas,
él mismo se considera una persona de género fluido, significando esto que algunos dias
se siente mas hombre, y otros dias se siente mas mujer. Esto Ilamé mucho la atencion de
sus espectadores, y adquirio rapidamente un largo nimero de followers. A dia de hoy, es
uno de los youtubers mejor pagados y posee uno de los canales mas exitosos en el mundo
(Vite, 2020).

En 2014, tras la fama adquirida por esta plataforma, Jeffree Star decide abrir un
negocio de cosméticos, Jeffree Star Cosmetics (Vite, 2020). Empez6 sacando al mercado
pintalabios de colores fantasia, y aseguraba que eran de una calidad extraordinaria. Esto
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lo remarco reiteradas veces, ya que los pintalabios de colores extravagantes que se

ofertaban en esa €época eran mas bien translucidos, es decir, no tenian buena

pigmentacion. Y, efectivamente, los labiales fantasia de esta marca se convirtieronen los

mejores del mercado con diferencia, y siguen siéndolo actualmente.

Tras la buena acogida que recibio con estos productos, comenzo a distribuir mas

cosméticos y distintas colecciones, ademés de disefiar su propia linea de accesorios,

espejos, bolsos y ropa.

Las emociones que genera esta marcason:

o

o

o

Sorpresa: Cada vez que Jeffree Star saca un nuevo producto, la sensacion que mejor
define a sus compradores es sorpresa. Y es precisamente lo que busca Jeffree: generar
escandalo y vender cosméticos de la forma mas original posible. Desde los copies de
los productos, pasando por el packaging, hasta los colores de sus productos y la

calidad de los mismos. El caso es no dejar indiferente a nadie.

Lujuria: Al mismo tiempo que la sorpresa, los productos y la marca en si generan,
sobre todo, la emocion de lujuria. Tanto en sus videos de YouTube, como en los
copies de sus productos, las palabras malsonantes estan a la orden del dia. Esto,
claramente, [lama bastante la atencion, y despierta una sensacion de impudiciaen sus
usuarios, haciendo que éstos quieran comprar con mas impetu los productos de esta

marca antes que de cualquier otra.

Expectativa: Conociendo la personalidad de Jeffree Star, y comprobando cémo son

3

sus productos, lo Unico que se puede pensar es: “;qué y como sera la siguiente
coleccion que saque?” Cada vez que introduce un nuevo producto al mercado, deja a
sus consumidores con ganas de mas productos y con las expectativas cada vez mas
altas. Ademas, cuando empieza una coleccién, la anuncia a través de sus redes
sociales con bastante antelacion, de forma que sus seguidores se quedan expectantes

y esperan impacientemente hasta que lo lanza al mercado.

1.3.2. MAC Cosmetics

Make-Up Art Cosmetics, 0 mas conocida como MAC Cosmetics, se cred en

Toronto, Canada. Frank Toskan, maquillador y fotégrafo profesional, y Frank Angelo,

propietario de un salon de belleza, se sentian frustrados porque el maquillaje presente en
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el mercado no favorecia a las modelos en las fotografias. Por ello, decidieron crear su
propio maquillaje. Al principio, lo fabricaban en su cocina y lo vendian directamente en
el salon de belleza de Angelo. Magquilladores, modelos y fotografos eran sus principales
compradores. Gracias a su paciencia y constancia, fueron apareciendo en revistas de
moda, y el boca a boca sobre su negocio llegé a todo el pais. Fue entonces cuando la
pareja decidio lanzar MAC Cosmetics en marzo de 1984, en unos grandes almacenes de
Toronto (MAC Cosmetics, n.d.)

Su perspectiva era ofrecer un producto con un packaging elegante, de color negro,
sustituyendo a los estuches compactos que se ofertaban antes. Mientras que otras marcas
de cosméticos dedicaban gran parte de su labor a productos para el cuidado de la piel,
MAC eligio centrar la totalidad de su actividad comercial al maquillaje; es mas, Toskan
y Angelo decidieron que los dependientes de su establecimiento fueran maquilladores
profesionales, algo que nunca se habia hecho antes, y que proporcionaba mas confianza

a los clientesa la hora de comprar (MAC Cosmetics, n.d.).

Uno de los productos mas virales de MAC y que, en cierto modo, la lanzé al
estrellato a nivel mundial, fue una barra de labios color rojo intenso con acabado mate:
Madonna la mostr6 en una sesion fotografica, llevando ademas una camiseta de MAC.
Debido a la grandisima notoriedad de la artista, tanto la marca de MAC como ese

pintalabios se hicieron con el mercado cosmético (MAC Cosmetics, n.d.).

En 1994, el SIDA se convirtio en una de las enfermedades méas peligrosas del
mundo, y con un total de contagiados realmente preocupante. MAC, en respuesta a esta
situacion tan dificil, opt6 por aportar fondos a organizaciones de prevencion contra el
VIH. Ademas, cred la campafia MAC VIVA GLAM, donde venden productos en
colaboracion con artistas famosos a fin de recaudar ingresos destinados a combatir esta
lucha. Hasta ahora, la campafia VIVA GLAM ha recaudado mas de 340 millones de
dolares, con representantes como Lady Gaga, Pamela Anderson y Nicki Minaj (MAC

Cosmetics, n.d.).

Esta marca de cosméticos actualmente vende en més de 90 paises alrededor del
mundo, y sigue evolucionando y desarrollando su linea de productos para mantener
satisfechosa sus clientes mas fieles. También es reconocida como la empresa de belleza

internacional con més influenciaen la generacién de tendencias (MAC Cosmetics, n.d.).
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Estas son las principales emociones que genera:

o

o

Adoracion: MAC es reconocida a nivel mundial, no solo por su calidad, sino por sus
infinitas embajadas representadas por famosos artistas alrededor del planeta: Rihanna,
Lorde, Brooke Shields y Miley Cyrus, entre otros. Estas campafias consiguen que
MAC sea méas admirada y adorada entre mas personas, especialmente entre los
diferentes fans de éstos. Asimismo, los maquilladores con mas renombre de la marca
trabajan en los backstages de mas de 200 Fashion Weeks alrededor del globo,

ganandose su hueco entre los disefiadores de moda mas célebres.

Amor: MAC Cosmetics ha participado y creado eventos para la lucha contra la
enfermedad del SIDA. Igualmente, defiende la individualidad y la expresion personal
en su totalidad y, de la misma manera, drag queens como RuPaul Charles fueron
imagen de numerosas campafias suyas, otorgandole a ésta el titulo de la primera
supermodelo drag en la historia. Todas estas acciones hacen que sus consumidores
sientan un gran amor hacia la marca, ya que ésta lucha por sus derechos humanos, y
sus usuarios se sienten mas comprendidos y apegados a MAC, ademas de que fomenta

el amor entre las personas, indistintamente de su género.

Entusiasmo: su concepto de la cosmética como una forma de arte, es Unico y muy
caracteristico de la compafiia. En estos tiempos, existen numerosas marcas de
maquillaje que tienen una perspectiva mas creativa y artistica -como Jeffree Star
Cosmetics-, pero MAC fue la pionera en difundir este significado en el sector,
fomentando la creatividad y el arte en forma de pintalabios y sombras de ojos. Esta
filosofia de empresa llam@ laatencion de numerosos usuarios, y consiguio exteriorizar

su entusiasmo por el mundo del arte y del maquillaje.

1.3.3. Kylie Cosmetics
Con sus iniciosen 2015, Kylie Jenner, la hermana mas joven del clan Kardashian-

Jenner (familia celebrity de E.E.U.U.) creo esta nueva marca de cosméticos aprovechando

dos factores fundamentales para su éxito: su pasion por este sector, y la polémica sobre

su aumento de labios con la tempranaedad de 18 afos, por entonces. Esto ultimo parece

un sinsentido, pero en realidad es lo que le dio sentido a la empresa.

Esta controversia surgio a raiz de que la socialité, de labios muy finos, aparecié

en una foto de Instagram con los labios mucho mas gruesos de lo habitual. La prensa rosa
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y sus followers especularon rapidamente de que se trataba de una intervencion estética,
pero Jenner lo desmentia constantemente, afirmando que solo era lapiz de labios, creando

la ilusion de labios mas grandes.

Esta situacion le dio la idea de empezar una compafiia de cosméticos, y lo primero
que saco al mercado fue un lip kit, formado por un labial y un delineador de labios del
mismo color, para que sus seguidores pudieran “recrear” sus labios, de los que tanto se
comentaba. Este concepto, nunca visto antes, revoluciono el mercado y cambio la

industriade la belleza (Kylie Cosmetics, 2018).

Desde entonces, Kylie Jenner ha ido afiadiendo a la coleccion a una gama
completa de cosméticos, que incluye paletas de sombras de o0jos, correctores,
iluminadores, coloretes, accesorios y, en 2019, amplio su linea de productos a otra para
el cuidado de la piel, Kylie Skin. En solo 6 afios, Kylie Cosmetics se ha convertido en
una de las marcas de cosméticos mas conocidas y codiciadas del mundo (Kylie
Cosmetics, 2018).

Por lo tanto, las emociones principales que genera su marca son:

o Adoracion: el amplisimoalcance que tenia el reality show de la familia, Keeping Up
with the Kardashians, le proporciond una exposicion y una inmensa cantidad de
followers fieles alrededor del mundo que la seguian durante el programa, y que la
siguen acompafiando dia a dia a través de sus redes sociales. Estos fans, al haber
seguido su vida de cerca desde muy pequefia (cuando empezo el reality, Kylie tenia
solo 10 afios) y al haber visto emerger la marca de Kylie Cosmetics junto a ella, la

sensacion de cercaniay de apoyo estan presentes en todos sus admiradores.

o Expectativa: Al igual que Jeffree Star, Kylie anuncia unos meses antes a través de sus
redes sociales que va a lanzar un nuevo producto o una nueva coleccion, y lo describe
ligeramente para mantener la intriga; asi, ella genera expectacion en sus seguidores,
y justo antes de lanzar la coleccion al mercado, los testea delante de la camara para
que sus followers adquieran mayores expectativas sobre el nuevo producto o

coleccion.

o Alegria: estaemocion la genera en sus consumidores porque la identidad de marca en
si es alegre: logotipo color rosa pastel, caligrafia sencillay blanca, sus tiendas fisicas
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y online son sencillas, de tonos claros y ambiente agradable; sus productos son de
colores claros y sutiles, por lo general; y la tematica que toca en sus colecciones
genera recuerdos felices: su cumpleafios, la llegada del verano, la Navidad, el

nacimiento de su hija, el cumpleafios de su hija, etc.

2. EMOCIONES A TRAVES DE LA DE MARCA
2.1. Emotional Brand Attachment

Numerosas investigaciones sugieren que el vinculo emocional hacia la marca es
indispensable, ya que se ha comprobado que afecta al comportamiento del consumidor
que, en ultima instancia, proporcionarentabilidad a lamarca o aumentael valor de la vida
del cliente (Thomson et al., 2005). Es mas, estudios méas recientes sugieren que el vinculo
emocional hacia la marca predice actitudes o comportamientos del consumidor,como la
intencion de compra, el comportamiento de la mismay laeleccion de marca (Park et al.,
2010). Desde que Thomson et al. (2005) dieron nombre a este concepto y perfeccionaron
una medida fiable y testada empiricamente, la curiosidad por esta area y, por tanto, su

investigacion, ha incrementado exponencialmente en los ultimos afios.

Esta medida para calcular la fuerza del vinculo entre un individuo y una marca es
lo que Ilamaron Thomson et al. (2005) como Emotional Brand Attachment o “Apego
Emocional hacia la Marca”. Durante el desarrollo de esta escala, se descubrid que este
concepto estaba formado por estos tres elementos: afecto, pasion y conexion.

o El factor “afecto” representa los sentimientos mas calidos que un consumidor puede
experimentar hacia una marca, e incluye conceptos como ‘“afectuoso”, “amado”,

“amistoso”y “pacifico”.

o El factor “pasion” refleja las sensaciones positivas mas intensas hacia una marca, y

se compone de términos como “apasionado”, “encantado” y “cautivado”.

o El factor “conexion” destaca los sentimientos de unién entre el consumidor y la

marca, y abarca expresiones como “conectado”, “vinculado”y “apegado”.

Asimismo, esta investigacion confirma que el Emotional Brand Attachment
también esta relacionado con el compromiso de mantener la relacion con una marca, asi
como con la angustia de separacion (la creencia de que una marca es insustituible o la

angustia psicologica que produce la separacion real o amenazada de la marca). Estas
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reacciones conllevan resultados como la lealtad hacia la marca y la disposicién a pagar

una tarifamas elevada por ella.

Por otro lado, las emociones a través de la marcano son controladas directamente
por las empresas; indirectamente, éstas fomentan y promueven estimulos, de forma que
la marca permanezcaen la mente del consumidor (Hollins, 2005). Es més, una marca en
si no es una existencia objetiva, sino un conjunto de percepciones recopiladas en la

memoriadel consumidor (Fournier, 1998; Keller, 1993).

Con respecto a esto Ultimo, investigaciones sobre las marcas han dado por hecho
la imagen del usuario de la marca -0 caracteristicas similaresa la personalidad- en las
marcas, esto es, la personalidad de lamarca. Basandose en esta idea, investigaciones sobre
la autocongruencia han supuesto que la imagen del usuario de la marca o la personalidad
de la marca que reflejaun producto es un punto de referencia para los consumidores, ya
que asi comparan su autoimagen con la del usuario de la marca, y es una manera de
identificarse el cliente consigo mismo (Kressmann et al., 2006; Aaker, 1997; 1999). De
igual manera, se ha llegado a la premisa de que los consumidores se asocian ellos mismos
adichas caracteristicas (Aaker etal., 2004). Por consiguiente, se insinta que los objetivos
del Emotional Brand Attachment pueden ser nociones tan abstractas como la imagen del

usuario de la marca o la personalidad de la misma.

A pesar de que el vinculo hacia una marca pueda interpretarse como un vinculo
hacia un objeto tangible especifico con el nombre de una marca, este concepto incluye
términos mucho méas amplios. Por ejemplo, Grisaffe y Nguyen (2011) afirman que los
productos de una marca se generan en masay que, por tanto, el apego a la misma puede

no ser el mismo apego que al de una posesion en concreto.

El objetivo de las marcas es establecer sus productos y/o serviciosen la memoria
del consumidor a corto, medio o largo plazo (lo ideal seria lo ultimo), de forma que el

producto se asocie directamente con la marca, y ésta sea recordada por el individuo.

Conociendo esta suposicion y la informacion expuesta previamente, se podra
deducir que las metas de las compafias mediante las emociones son:

o Obijetivo principal: Establecerse en el recuerdo del consumidor como marca.

o Obijetivos especificos:
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= Fijar alguno/s de sus productos y/o servicios en el recuerdo del individuo.
» Inducir un recuerdo calido, positivo o de conexion en la mente del cliente.
= Permaneceren la memoriadel consumidor a corto, medio o largo plazo.

= Crear y mantener un vinculo afectivo marca-consumidor.

= Generar fidelidad por parte del cliente.

2.2. ¢ Qué emociones producen las marcas?
Antes de determinar qué emociones producen las marcas, es crucial explicar qué

son y cuales son las emociones existentes.

Las emociones son impulsos que produce el sistema limbico, region que se
encuentraen el encéfalo. En €l se encuentrael hipotalamo, que es donde se desarrollan la
mayoria de las emociones béasicas: alegria, tristeza, asco, etc. A medida que se producen
las emociones en el hipotdlamo, la amigdala recibe estimulos al instante, dando lugar a

reacciones automaticas como la risa o el llanto. (Kagita, 2018)

Ortony y Turner (1990) consideraban que no existe un numero exacto de
emociones basicas. Segun ellos, hay desde solo dos emociones -bueno y malo- hasta 30
emociones diferentes. Ekman (1992), basandose en observaciones de Charles Darwin
sobre esta materia, llegd ala conclusién de que existen 6 emociones primarias, de caracter
universal: ira, miedo, tristeza, asco, sorpresa, aceptacion, alegriay expectativa, mientras
que, afios mas tarde, Zammuner (1998) corrigid su teoria afirmando estas otras emociones
bésicas: alegria, amor, paz, compasion, ansiedad, aburrimiento, tristeza, sorpresa, miedo
eira.

Bindu et al. (2007), por otro lado, con su modelo de reconocimiento de emociones
a través de las expresiones faciales, categorizaron 22 emociones: alegria, orgullo,
entusiasmo, amor, ternura, éxtasis, lujuria, sorpresa, conformidad, aburrimiento,
indiferencia, asco, miedo, venganza, rabia, tristeza, odio, pena, verglenza, dolor e ira.

Asimismo, Plutchik (2001) confirmd que el total de términos relacionados con las
emociones supera las 100, y que tienden a agruparse segun el parecido de su sensacion.
Este autor, siguiendo el patron de la teoria del color, comprobé que, cuando se mezclan
dos 0 mas emociones, se produce una emocion distinta resultante de esta combinacion.
Un hallazgo muy claro fue que las emociones de alegria y aceptacién daban como
resultado el amor. Otra combinacidn fue la mezclaentre asco e ira, cuya suma daba lugar

al odio u hostilidad. Y asi sucesivamente con todas las emociones primarias, secundarias
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y posteriores. Ademas, Plutchik (2001) también clasifica las emociones segun su

intensidad, creando asi centenares de vocablos en el lenguaje de las emociones.

Figura 2.1. Modelo circumplejo tridimensional de las emociones

Fuente: Plutchik (2001, p. 349)

Una vez explicadas las emociones, se podra hablar de las sensaciones que

producen las marcas.

Hasta dia de hoy, se sabe poco sobre cdémo responden las personas
emocionalmente a los productos y/o servicios y qué factores o interacciones
desencadenan las reacciones emocionales (Desmet, 2005). Sin embargo, se han realizado
cuantiosos estudios para conocer de forma genérica las emociones que transmiten las

marcas y sus respectivos productos.

Asimismo, la experiencia emocional puede generarse en diferentes tipos de
tiendas, como papelerias, tiendas de cosméticos, cines y cafeterias, entre otras muchas.
Al entrar en este ambiente de consumo, los individuos pueden llegar a experimentar un
amplio surtido de emociones, que van desde la excitacion a la alegria, pasando por el

interésy el placer, e incluso pudiendo llegar hasta el enfado, la irritacién o la frustracién
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(Machleity Eroglu, 2000).

Por otro lado, en una investigacion realizada por Kagita (2018), se le expone a una
muestra de individuos ciertas marcas conocidas del sector cosmético, y ellos les responde
con la emocion que les genera esa marca. Algunos de los nombres registrados son los
siguientes:

o AXE, marca conocida por sus desodorantes masculinos, produce mayoritariamente
“Extasis” a la muestra estudiada.

o Dove da la sensacion de “Confianza”.

o Sure, empresaque se dedica a los desodorantes en E.E.U.U., produce “Interés”.

o TRESemmé generaa los individuos de la muestra “Enfado”.

o Lafamosa marcade Vaseline da “Confianza”.

o La marca Breeze da la sensacion de “Alegria”.

o Close-Up, marcade higiene bucal, proporciona “Aceptacion”.

o Fair N Lovely, la primeraempresaen fabricar cremas faciales paraaclarar la tez de la
piel -de origen indio-, produce “Asco”.

o Pears, marcaregistradadel primer jabdn transparente en el mundo, da “Confianza”.

o Rexona da la sensacion de “Extasis”.

Como se puede ver, las emociones que proporcionan las marcas generan una
informacion esencial para conocer las necesidades y los gustos de los consumidores.
Observando los resultados de este estudio, se puede saber con certeza como ha sido su
experienciade marca con cada producto o si, por el contrario, nunca las han utilizado, se

puede conocer qué imagen proyecta cada marca a su publico objetivo.

Un ejemplo de esto ultimo es la marca estudiada de Fair N Lovely: la muestra
afirma que esta marca le produce asco, no tanto por su uso, si no por lo que conlleva
socialmente este tipo de productos. El producto tan polémico que vende esta empresa
aclara la piel de las personas de etnia india -generalmente mujeres-, porque se considera
que las personas de tez blanca y con rasgos caucasicos son mas atractivos/as que los/as
orientales.

Conociendo en profundidad este caso, se puede llegar a la conclusion de que las
emociones también nos informan de la opinion social del momento y de la cultura del

lugar en la que se hace el estudio.
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En otro estudio que realizaron Arganetal. (2014), propusieron 4 dimensiones para
agrupar las distintas emociones que podian sentir los clientes en el proceso de compra.
Estas son: "aprehensiony estrés”, "insatisfacciony desagrado”, "romanticismoy amor™y
“serenidad y bienestar”. Tras realizar su respectivo analisis, llegaron a la conclusion de
que las emociones de "aprehension y estrés" e "insatisfaccion y desagrado” tienen un
efecto revelador en los consumidores que fueron asociados al grupo pesimista, es decir,
aquellos clientes que generaban mas emociones negativas que positivas durante el
Customer Journey. Sin embargo, este grupo también experimenta en mayor medida
"romanticismoy amor” porque, cuando encuentran algo de valor en su compra, aumenta
su estima hacia ese producto y al proceso. Por otro lado, las emociones de "serenidad y

bienestar" tienen un efecto representativo en el segmento de consumidores optimistas.

Por lo tanto, también se podria concluir que las emociones dependeran de la

personalidad del individuoy de sus expectativas en el proceso de compra.

2.3. Técnicas para despertar emociones positivas

La importanciade las emociones durante el proceso de compra ha sido objeto de
debate en varias ocasiones, afirmando que las emociones afectan primordialmente a las
percepciones, las evaluaciones y al comportamiento del consumidor (Lin y Wu, 2006).
Las emociones que los clientes advierten durante la compra son més frecuentes de lo que
se cree, pudiendo ser positivas 0 negativas, y obteniéndose mediante las interacciones con
los vendedores, con otros clientes o con los empleados (Han y Back, 2006; Machleity
Eroglu, 2000).

Ademas, la teoria tradicional de la experiencia emocional sostenia que los
consumidores tienden a buscar la diversidad y experiencias hedonistas de la percepcion

de la marca que reflejen la recompensa individual (Batra e Indrajit, 2000; Roth, 1995).

Paralelamente, distintos expertos aseguran que los consumidores esperan obtener
un resultado satisfactorio de lacompray del consumo de bienes y/o servicios. Por lo tanto,
un Customer Journey satisfactorio se considera un logro en la experienciaemocional. Si
los clientes pueden reducir gastos y concluir eficientemente su proceso de compra,
especialmente cuando compran via online, percibiran un valor utilitario. Si, por el
contrario, la impresién colectiva del proceso es de placer y felicidad, entonces los

compradores percibiran un valor hedénico. Cuanto méas aumente el valor utilitarioy el
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valor heddnico, mas aumentara su desconfianza positiva (Oliver, 1980), y, por ende,

mayor sera su satisfaccion con la marca (Babin et al., 2005).

Adicionalmente, Rook (1987) afirmo que la experiencia personal, cuando se
caracteriza por la emocion del placer, es una posible causa de compras no planificadas;
Babin et al. (1994) detectaron que la motivacién a la hora de comprar con valor hedénico
tiene mas posibilidades de acabar en una compra impulsiva que en una compra con valor
utilitario. Esto es, cuando los individuos experimentan valores hedonicos durante el
proceso de compra, desarrollan mas emociones positivas, aumentando asi la posibilidad

de producirse compras no planificadas.

Por ello, las empresas deben de prestar especial atencion a que los clientes
disfruteny se diviertan durante el proceso de compra, ya sea online u offline, debido a

que esta demostrado que despertard mayor interés y generara fidelidad hacia la marca.

En los ultimos afios, se ha comprobado que el olfato es muy importante en las
decisiones de compra. Los olores son un poderoso captador de atencién por su capacidad
de retenerse en la memoria durante mucho més tiempo que el resto de los sentidos. Un
ejemplo son los agentes inmobiliarios que, para mostrar y vender inmuebles, recrean
aromas de café o reposteria. Estos olores activan emociones positivas relacionadas con

nociones como "infancia™ u "hogar".

Las empresas también aplican sus recursos multimedia para estimular las
emociones del consumidor. Estos recursos pueden ser graficos, audios, videos, imagenes,
etc. El recurso multimedia que mas impacto tiene es la musica, la cual se ha demostrado
que esta muy interrelacionada con las emociones, y es popular su uso para fines
comerciales. Por ejemplo, en la época de Navidad, los villancicosen las tiendas y en los
comercios sonmuy utilizados: fomentan lafelicidad y el sentimiento de unidn que sugiere
esta festividad; yendo mas alla, incentiva al consumo y a la compra, ya que,
inconscientemente, la poblacion es mucho mas propensos a comprar en esta etapa del afio

por lo que conlleva esta fiesta.

El marketing de atraccion (AM) (Lam et al., 2001) preestablece que la relacién
entre la marca y el consumidor es exactamente igual que entre las personas; las marcas

deben ser capaces de hablar con total sinceridad y desde el corazon. Esta estrategia es
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muy util para que las marcas que ofertan productos muy baratos puedan competir con
marcas muy poderosas y con productos mas caros. Las personas escogen las marcas, no
por sus productos ni por su funcionalidad, sino por su significado y por el papel que
desempefian en sus vidas.

Para que la marca prospere positivamente, es necesaria una relacion emocional
profunda y a largo plazo entre la empresa y los consumidores, originando asi una
dependencia afectiva. La marca debe fomentar empatia y pasion para generar en los
clientes una auténtica fidelidad emocional. Si las marcas escuchan el feedback de los
consumidores con total atencién, y realizan acciones de mejora siguiendo esa
retroalimentacion, llegard undiaen el que lamarca seracreada por el propio consumidor,
por lo que se podria decir que se puede dar el caso en el que los personas se conviertan
en prosumidores en todos los ambitos del mercado.

La Responsabilidad Social Corporativa también es una técnica en la que las
empresas ofrecen un producto social para luchar contra cualquier tipo de injusticia social
y medioambiental, y eso produce en la poblacién un sentimiento de humildady de buena

fe por parte de la marca, que llama la atencién y genera mayor apego a la misma.

El marketing de guerrillaes un término creado por Levinson (1984) que consiste
en publicidad no convencional y de bajo presupuesto, lograda mediante el uso creativo
de los recursos y de las herramientas agresivas que influyen en la psicologia del
consumidor, mas que en su experienciao su capacidad de expresar su opinion. Mediante
esta estrategia se utilizan tacticas, como la persuasion, para crear mensajes impactantes
que puedan provocar interés en la audiencia; por su parte, llega al consumidor en
momentosy lugares en los que sus defensas contra la publicidad son bajas.

El impacto del mensaje debe ser, en la medida de lo posible, poco convencional y
muy directo. El objetivo final es impactar a toda la comunidad de clientes y persuadirles

mediante el boca a boca y, por ende, acabar en marketing viral.

Otra técnica es el apoyo de los servicios recreativos frente a los sentimientos
negativos en los establecimientos comerciales. Esta estrategia facilita el marketing
experimental de lacompafiia, y ayuda generosamente en la satisfaccion de las necesidades

de los compradores.

Los aspectos sociales del entorno minorista también han sido estudiados en esta
materia (Andreuet al., 2005; Johnstone y Conroy, 2006; Luomala, 2003), que se refieren,
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por ejemplo, a la clase social de los deméas compradores o laatmdsfera de latienda. Segln
investigadores previos, los factores de los aspectos sociales del entorno, como la edad,
ocupacion, riquezay demas (Luomala, 2003) se asocian directamente con la experiencia
de compra percibida por el cliente que, a su vez, afecta a la actitud hacia las tiendas. Por
lo tanto, los aspectos sociales producen una fuerte influencia en la percepcién del
consumidor de la experienciade compra, y este efecto seré bastante notable.

En conclusidn, si la empresa tiene un publico objetivo muy concreto y enfocado
hacia un grupo social especifico, llegando a ser un nicho reducido, puede modificar el
ambiente del comercio para llamar la atencion Unicamente a su target, promoviendo asi

la exclusividad.

Segun Blakney y Sekely (1994), la calidad del servicio percibidapor los clientes,
con especial enfoque hacia los vendedores en las tiendas, puede influir en la percepcion
de las experiencias de compra placenteras y, en consecuencia, en su fidelidad e

intenciones de compra.

La basqueda de gangas se refiere a una actividad de compraque proporcionaa los
consumidores satisfaccion emocional, orgullo y sentimientos de inteligencia, y una
sensacion de logro en el ambito comercial (Morris, 1987). Segun Cox et al. (2005), la
busqueda de gangas es el factor mas importante que influye en la experiencia de compra
del cliente.

Por consiguiente, las promociones, los descuentos, las rebajas y todo lo que esté
relacionado con la actividad de reducir el precio de los productos para llamar la atencién
del consumidor, le evocara emociones positivas mas intensas que en un proceso de

compra habitual sin estas caracteristicas.

3. SITUACION ACTUAL DEL SECTOR COSMETICO
3.1. La industria cosmética
Segun la Health Sciences Authority (2020), “un producto cosmetico se define
como cualquier sustancia o preparado destinado a ser puesto en contacto con las partes
externas del cuerpo humano, como la piel, el cabello, las ufias, los labios o la boca
(incluidas las encias, los dientes y la lengua), con el fin de limpiarlos, perfumarlos,
cambiar su aspecto, corregir los olores corporales, protegerlos y mantenerlos en buen

estado. Los productos cosméticos no incluyen, por ejemplo, inyecciones, colirios, ni
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productos que se consumen por via oral, como comprimidos, capsulas o bebidas.”

La industria cosméticafomenta la percepcion de la belleza y el autocuidado. Una
piel brillante, un cabello abundante o unos pies bien cuidados son algunos de los
conceptos actuales de belleza. Los cosméticos se han aplicado desde hace milenios para
limpiary reparar la piel, asi como para perfeccionar nuestro aspecto general.

Hoy en dia, los cosméticos son utilizados por todo el mundo, indistintamente del
géneroy de la edad. Los productos pueden ir desde simples jabones de manos hasta barras
de labios de alta gama; desde 0,50€ hasta 500€, o incluso mas. Es un mercado muy amplio

y que abarca una infinitavariedad de productos.

La U.S. Food and Drug Administration (n.d.) clasifica en varias categorias los
diferentes productos de este sector (ver Anexo I).

Segun el informe publicado por Zion Market Research (2021), la demanda a
escala mundial del mercado de articulos para el cuidado personal se estim6 en
aproximadamente 18.100 millones de ddlares en 2019, y se prevé que aumente esa
cantidad a la cifra de 27.400 millones de dolares a finales de 2026, creciendo un CAGR
(Compound Annual Growth Rate) estimado del 6,1% entre 2020y 2026. Con todos estos
datos recogidos, es mas que evidente que la industria cosmética es uno de los sectores

mas sefialados en el mercado a nivel global.

Graéfico 3.1. Representacion grafica del CAGR de la demanda de cosméticos a nivel mundial
entre 2019 y 2026.

2026)
USD}27/40010
Million

2019

Fuente: Zion Market Research (2021)

Sus origenes se remontan al Antiguo Egipto, donde los ciudadanos mas
privilegiados se aplicaban kohl como delineador de ojos, que es una sustancia hecha a

base de galena molida -un mineral derivado del plomo-, con el fin de mejorar su
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aparienciafisica, proteger sus 0jos y remarcar su estatus social.

Mas tarde, en la Antigua Grecia, donde después se trasladariaala Antigua Roma,
se preparaban unguentos a base de cerade abejay de aceite de oliva para suavizar la piel.
En lamedicinatradicional del Antiguo Imperio Chino, los médicos recetaban unos
hongos cuyo nombre cientifico es Tremella fuciformis, que se consideraba que tenian

propiedades antienvejecimiento.

En el siglo XXI, los cosméticos son cada mas atrevidosy llamativos. Ademas, en
su produccion se incluye mano de obra como laimpresionen 3Dy la inteligencia artificial
(IA), promoviendo asi la innovacion y el desarrollo. Asimismo, la personalizaciony la
sostenibilidad son dos movimientos importantes en el sector que han surgido en esta
Gltimadécada (Sharma, 2020).

Pero no todo es bueno en la cosmética; durante muchos afios, las personas
arriesgaban gravemente su vida al aplicarse habitualmente este tipo de productos que, por
esa época, se fabricaba mediante materiales como el plomo rojo y el plomo blanco. Por
suerte, en la actualidad ya no se tratan con estos ingredientes para crear productos
cosméticos.

La mayoria de estos productos estan hechos de compuestos quimicos como, por
ejemplo, ingredientes sintéticos (Oishi, 2002). El uso de este tipo de material sirve para
incrementar los resultados mas rapidamente en el cuerpo. No obstante, en términos
generales, los compuestos quimicos aplicados a la cosmética también son toxicos. Esto
quiere decir que, a la larga, pueden provocarnos problemas de salud, como acné, cancer,

alergias cutaneas y otras enfermedades graves (Oishi, 2002).

Pero, en los ultimos afios, ha aparecido un nuevo concepto en este sector: la
“cosmética verde” o ‘“cosmética sostenible”. Esto significa que los fabricantes de
productos cosméticos han conseguido una forma de producirlos a base de ingredientes
naturales y creados a partir de materias primas renovables (Acme-Hardesty, n.d.). La
demanda de estos cosméticos ha ido in crescendo, y esto es porque el consumidor es cada
vez mas consciente de los beneficios que aportan a la salud los materiales naturales,
ademas de que, de esta manera, respetan al medio ambiente. Es més, la cosmética verde
se ha convertido en un estilo de vida de autocuidado y, al mismo tiempo, cuidado del

medio ambiente que miles de personas siguen actualmente (Lin et al., 2018).
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Las marcas dedicadas a esta actividad, al ver la creciente demanda de este
segmento, han decidido aplicar esta filosofiaa su ética de empresa, de forma que este
mercado se estd expandiendo a una velocidad extraordinaria. Sin embargo, los clientes
no llegan a confiar al cien por ciento en este movimiento, ya que no existe una regulacion
como tal, y existen muchas empresas que utilizan tacticas de marketing engafiosas para

atraer a posibles consumidores (Saleki et al., 2019).

Esta industria, como se acaba de mencionar, vive en una constante evolucion.
Actualmente, esta viviendo una revolucion, la “revolucion verde”. Este gran cambio ha
afectado a todas las partes del proceso del cosmético: desde su investigacion hasta su
comercializacion. En la investigacidn, quien toma las riendas es la biotecnologia, cuyo
rol en esta industria ha adquirido gran relevancia gracias a las cuantiosas investigaciones
para tratar el envejecimiento. Luego, en la fase de desarrollo -entre la investigaciony la
comercializacion-, la electronica, la tecnologiade la informacion (TI) y la tecnologia en
la medicinay en el campo de la alimentacion se unen para desarrollar productos eficaces
y sostenibles. Y, en ultimo lugar, estid la comercializacion que, gracias a que los
consumidores son cada vez mas conscientes de lo que compran, los expertos en marketing
y ventas ven mas facil crear publicidad més atractiva 'y con méas impacto al publico
objetivo, ademas de que pueden recurrir del area de 1+D para fomentar una imagen de
crecimientoy prosperidad. (Chan-Koo, 2012).

También los cosméticos que colaboran mano a mano con otras industrias estan
adquiriendo cada vez mayor popularidad. Actualmente, los dispositivos de belleza que
utilizan controles electronicos y tecnologias Opticas son los que méas destacan en el
mercado. Un ejemplo son los dispositivos auxiliares de belleza y los dispositivos de
limpiezade la piel que eliminanel sebo y los residuos de la piel mediante la vibracion.

Asimismo, otro nicho que esta creciendo en este mercado son las consultorias de
belleza, que diagnostican el estado de la piel de las personas y recomiendan o personalizan
productos. Ahrong Eltech, una empresa que sorprendié gratamente al Salon de la
Electronica de Consumo en 2012, inventd el “DermaScan”, un sensor que envia
resultados de la piel a los smartphones y enlaza el tipo de piel con productos y sitios de

compra online.

3.2. La importancia de la experiencia de marca en este sector

Como se menciond previamente en este estudio, la experiencia de marca es una
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respuesta subjetiva y conductual producida durante el proceso de compray el consumo
de lamarca (Brakus et al., 2009).

La experiencia de marcaen este sector es esencial, hasta tal punto en el que, sin
ella, no tiene nada que aportar al mercado y, mas importante aun, a los consumidores.
Como se ha visto a lo largo de esta investigacion, los consumidores basan su proceso de
compray su consumo en los sentimientos, sensacionesy emociones que le produce cada
marca y/o producto. Por supuesto, también tienen en cuenta la parte méas racional y
practica de cada producto, pero, al existir en el mercado actual un abanico de opciones
tan amplio, quien va a decidir en ultima instancia la eleccion final del consumidor va a

ser su propia percepcion subjetiva del producto.

Existen numerosos factores que componen la experiencia de marca del
consumidor en esta industria, pero en este estudio realizado por Jeong et al. (2017)

agrupan los factores mas relevantesen 11.:

1. Identidad de marca femenina

La identidad de marcaes una tendencia, un objetivoy un significado de la marca;
es una serie de asociaciones conectadas con una marca, expresada visual y
linglisticamente (Aaker, 1996). Por lo tanto, la identidad de marca femenina de una
marca de cosméticos se definiria como el grado de comprension que los consumidores
entienden sobre la imagen femeninaen los elementos visuales y linglisticos, incluyendo
el color, la forma, la caligrafia, el nombre, el logotipo, el eslogan, el interior de la tienda
y la exposicion.

En este estudio, se demostrd que este factor afecta positivamente a la experiencia
de marca. Dado que el segmento que mas consume en esta industriason las personas de
género femenino, la gran mayoria de consumidores a nivel global pueden percibir la
marca de una tienda de cosméticos como femenina. Esto es muy util para este primer
segmento, ya que se sienten mas identificados con las caracteristicasde la industria, pero
es un problema para los otros segmentos que no se consideran femeninos.

Por ello, habria que expandir el mercadoy acaparar a los demas nichos, realizando
més campafas enfocadas a estos segmentos, y cambiar en cierta medida algunos de los
elementos de la identidad de marca, para que estos grupos se sientan mas identificados

con este sector, como por ejemploel color o el eslogan.
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2. ldentidad de marca respetuosa con el medio ambiente

Conociendo la definicion de identidad de marca en el apartado anterior (Aaker,
1996), el significado de identidad de marca respetuosa con el medio ambiente seria el
grado de comprension que entienden los consumidores hacia la imagen ecoldgica en los
elementos visualesy linguisticos que expresan las marcas de las tiendas de cosméticos.

En el estudiode Jeong et al. (2017), laidentidad de marca respetuosa con el medio
ambiente no influye en la experiencia de marca, queriendo esto decir que los
consumidores no experimentan la identidad ecoldgica a través de ninguno de los
elementos visuales o verbales de la marca. Los consumidores siguen teniendo esa idea
preconcebida de que los productos tienen pocos ingredientes sostenibles, y no perciben
esa imagen ecologica; los usuarios creen que los productos de belleza contienen muchas
sustancias quimicas, y esta nocion impide que los consumidores perciban las tiendas de
marcas de cosméticos como ecologicas.

Por ello, las marcas de cosméticos deberian lanzar nuevas lineas de productos con
ingredientes mas ecoldgicos, y cambiar los envases y embalajes de estos productos por
otros reciclables, de forma que asi se cubre el elemento visual de la identidad de marca
sostenible. Asimismo, la promocién de campafias medioambientales convenceria a los
consumidores de que los productos cosméticos cada vez son méas ecoldgicos. Los
elementos visuales y linglisticos de la identidad de marca de la tienda, incluyendo la
exposicion y el color, deberian ir acompafiados de una certificacion de la agencia de
calificacion medioambiental, fomentando asi a los clientes a tener una experiencia de

marca respetuosa con el medio ambiente.

3. Nivel de producto iconico

Se define como producto icdnico aquel que genera un alto nivel de demanda y,
por consiguiente, proporciona mayor porcentaje de beneficios al suministrar un valor
superior a las expectativas de los consumidores (TNEX, 2012). Por lo tanto, se definiria
el nivel de producto iconico de las tiendas de cosméticos como el potencial de estas
tiendas de ofrecer a los clientes productos que generen mayor demanda y un aumento en
los beneficios al proporcionar un valor superior a las expectativas de los consumidores,
con elementos como la excelenciaen la funcionalidad, el disefio, el envoltorio, larelacion

calidad-precioy la capacidad de marcar tendencia.
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4. Nivel de producto de venta constante

El producto de venta constante (o en inglés, steady-seller) es definido como un
articulo popular entre los consumidores por alguna caracteristica suya considerada
‘excepcional’, que percibe una generosa cuota de mercado, reconocimiento en el sectory
un crecimiento exponencial de las ventas (TNEX, 2012). Por lo tanto, el nivel de producto
de venta constante de las marcas de cosméticos significaria la capacidad de estas empresas
de ofertar a los consumidores productos con alguna caracteristica considerada
‘excepcional’, percibiendo una gran cuota de mercado, y obteniendo una fama continua
entre los consumidores, ademas de un alto porcentaje de beneficios, mediante la mejora

constante del disefio, la funcion, la calidad y el tamafio de estos productos.

Durante la investigacion de Jeong et al. (2017), se demostré que tanto el nivel de
producto iconico como el nivel de producto de venta constante tienen una influencia
positiva en la experiencia de marca. Sin embargo, la calidad y el disefio cada vez son
caracteristicas menos unicas de las empresas debido al gran avance tecnoldgico, a la
globalizaciony al gran surtido de competidores en el mercado. Por ello, se recomienda a
las empresas de cosméticos que vayan mas alla en cuestion de la calidad y el disefio de
sus productos, de forma que se reflejen las Ultimas tendencias, afiadiendo elementos
sociales, psicoldgicos, culturales y artisticos, con el objetivo de obtener una ventaja

competitivarespecto a sus rivales.

5. Precio razonable

El precio razonable es el grado de coherencia que tienen los consumidores hacia
el precio de un articulo que se considera de calidad superior (Cox et al., 2005). Por lo
tanto, se define el precio razonable de una marca de cosméticos como la afirmacion por
parte de los consumidores de que el precio es coherente, correcto y econémico para que
la compra del cosmético en cuestion no sea desagradable.

En la investigacion se demostré que la razonabilidad de los precios de las marcas
de cosméticos no afecta a la experiencia de marca; los consumidores, como se dijo
previamente, compran principalmente segun sus dimensiones emocionales, por lo que el
precio, al ser un elemento mas cognitivo y funcional, no repercute en la misma medida a
la hora de tomar decisiones de compra. Adicionalmente, muchos cosméticos se
consideran una necesidad basica (gel, champu, dentifrico...) por lo que, atn si son algo

mas caros de lo habitual, los consumidores lo siguen comprando por su propia salud.
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También ha influenciado la globalizacion del mercado, es decir, la mayoria de
consumidores, si se informan un poco, descubren con facilidad los precios de todos los
cosméticos del mercado, por lo que, al llegar a la tienda, no se sorprendeny, por ende, no
afecta a su experiencia de marca, aparte de que las empresas de cosméticos venden sus
productos segln una relacién calidad-precio muy similar. Finalmente, en estos Gltimos
afios se ha comprobado que los consumidores sienten que los precios son cada vez menos
razonables debido al exceso de envases y la notoria diferencia entre la cantidad del
producto y su respectivo precio, provocando esto una experiencia de marca negativa.

Por lo tanto, se aconseja a las marcas de cosméticos que mejoren la composicion
de sus productos y la cantidad proporcionada, en vez de reflexionar tanto sobre la parte
exterior, como el envase. De esta forma, los consumidores perciben una buena relacion
calidad-precio y, por consiguiente, mejor experiencia de marca. También pueden
ayudarse de estrategias de precios, promociones, ofertas y descuentos en el lugar del
punto de venta (LPV).

6. Ubicacién de latienda

La convenienciade la ubicacidn es el comfort que sienten los clientes al encontrar
y visitar una tienda (Babin y Darden, 1995). Por lo tanto, la convenienciade la ubicacion
de la tienda de marca de cosméticos es el nivel de satisfaccion que los consumidores
sienten al encontrar y visitar una tienda de cosméticos ubicada en un lugar céntricoy
accesible.

Se demostré que la ubicacion de una tienda de cosméticos influye mucho en la
experiencia de marca. Esto no significa otra cosa que, para brindar una experiencia de
marca plena, una ubicacion conveniente de la tienda es crucial, ya que los consumidores
hoy en dia tienen un estilo de vida més rapido, y no tienen mucho tiempo libre. Por ello,
las empresas de cosméticos deben asentar sus tiendas en un distrito comercial transitado,

que tenga cerca transporte publico comodo y que sea de facil acceso.

7. Calidad del servicio adicional de la tienda

El servicio adicional de la tienda incluye el sistema de servicio de la tienda, la
politica, el proceso de reclamaciony los beneficios reforzados para los consumidores
(Davis, 2012). Por lo tanto, se define la calidad del servicio adicional de la tienda de
marca de cosméticos como el grado de valoracidn de los servicios que incluyen el cuidado

de la piel, las ufias, las cejasy laterapia de manosy otros servicios como excepcionales
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por parte de los usuarios que compraron estos articulos en las tiendas.

Los servicios adicionales de las tiendas de marcas de cosméticos afectan
positivamente a la experiencia de marca. No obstante, con el avance de la tecnologia, la
calidad y el disefio de los productos ya no son una ventaja competitiva en las empresas.
Por ello, los servicios diferentes e inesperados que se prestan directamente a los
consumidores desempefian un rol esencial en el éxito de las compafiias. Esto sugiere que
las marcas de cosméticos deben reflejar las necesidades de los consumidores, potenciar

serviciosadicionales, y diferenciar sus servicios directos de sus competidores.

8. Variedad de productos

El surtido de productos es definido como la composicion de la tienda que incluye
productos alineados para ayudar al consumidor a percibir los productos de la tienday
proporcionar informacion directamente a los consumidores (Bagdare, 2013). Por lo tanto,
este estudio definio la variedad de productos en la tienda de marcas de cosméticos como
el grado de eficiencia en la disposicion del espacio que los consumidores sienten al
encontrary probar el articulo.

La eficacia del surtido de productos influye positivamente en la experiencia de
marca. Esto significa que la eficacia del surtido de productosy el espacio abierto ayudan
a los clientes a encontrar méas facilmente los articulos y la rapida transicion de los
productos les ayuda a reconocer mas rapidamente la ultima tendencia del mismo.
Ademas, el surtido eficiente de productos hace que los consumidores tengan una imagen
de marca fuerte, un cambio de percepcion, curiosidad intelectual y un comportamiento
favorable.

Por ello, las compafiias de cosméticos deben dar mayor importanciaa la variedad
de productosy deben modificarlo de forma 6ptima para mejorar el proceso de compra de
los consumidores. Por ejemplo, pueden exponer productos con descuento en la entraday
atraer a los consumidores, o los mas nuevos en el mercado; de esta forma, hay mas

posibilidades de que los clientes lleguena comprar estos productos.

9. Atmosferade la tienda de la marca de cosméticos

La atmosfera de la tienda es el entorno fisico de la tienda estructurado para
estimular la respuesta perceptiva y emocional mediante el color, la luz, el sonido y el
mobiliario (Kotler, 1973). Por lo tanto, se definio la atmdsfera de la tienda de cosméticos

como la disposicion de la tienda con una temperatura moderada, luz brillante, aire fresco,
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musica agradable y espacio no abarrotado.

El ambiente de las tiendas de marcas de cosméticos tiene un impacto positivo en
la experiencia de marca. Por consiguiente, se recomiendaa las marcas de cosméticos que
promuevan estratégicamente los elementos del ambiente y mantengan las tiendas
agradables para estimular la curiosidad de los consumidores por las tiendas y estudiar

constantemente como perciben los clientes el ambiente de la tienda.

10. Disponibilidad de un probador de cosméticos en la tienda

El probador de productos es la accion de probar productos en la tienda o utilizar
dispositivos paraanalizar su calidad y su utilidad (Holloway y Beatty, 2008). Por lo tanto,
la disponibilidad del probador de cosméticos en la tienda es una condicion de la misma
que proporciona la informacion adecuada mediante el testeo de un producto o un
dispositivo para el autoanalisis para que, de esta forma, los consumidores analicen la
eficacia del articulo por su cuenta y asi sentirse mas comodos durante el proceso de
compra.

La disponibilidad de probadores de cosméticos en las tiendas desempefia un rol
fundamental en la experiencia de marca de los consumidores. Asi, las empresas de
cosméticos deberian disponer de manuales de autocomprobacion y folletos de los
productos junto a los probadores para que los consumidores los prueben por su cuenta
comodamente. Asimismo, es primordial formar a los empleados para que ayuden a los
clientes a manejar estos equipos, evitando asi malentendidos o percepciones negativas de

los consumidores por desconocimiento.

11. Competenciade los empleados de la tienda

Los empleados de la tienda es el personal capacitado para ofertar un servicio
agradable y proporcionar informacién sobre los productos de la tienda con
profesionalidad (De Chernatony y McDonald, 1998). Por lo tanto, la competenciade los
dependientes de las tiendas de cosméticos son las aptitudes del personal: que sepan
proporcionar informacion profesionalmente de los productos, las Gltimas tendencias en
cosméticosy consejos para su uso a los consumidores.

La competencia de los empleados de las tiendas de cosméticos tiene un impacto
positivo en la experiencia. Por ello, las marcas de esta industria deben formar a sus
empleados para fomentar una actitud amable y positiva hacia los clientes, ademas de

educarles en profundidad acerca de los productos que se oferten. También deben de

45



Trabajo de Fin de Grado Lucia Trueba Montero

seleccionar como empleados a aquellas personas con aptitudes comunicativasy sociales,

ya que eso no se ensefia con tanta facilidad y se ahorra tiempoy dinero.

Existen mas estudios que sugieren mas factores a tener en cuenta, pero éste en
concreto ha sintetizado correctamente las variables necesarias para estudiar la experiencia

de marca en la industria cosmética.

3.3. La revolucién tras la pandemia del COVID-19

Las marcas de cosmeticos fabrican diversos productos de belleza que son
frecuentemente utilizados por los consumidores para mejorar su aspecto fisico o el aroma
corporal. Con los afios, la preocupacion por la apariencia se ha ido inculcado cada vez
maés en el estilo de vida de las personas y en la cultura. Ademas, la renta per capita ha
aumentado y, por consiguiente, las personas tienen cada vez mas acceso a este tipo de
articulos. Por otra parte, con la aparicion de las redes sociales, como YouTube o
Instagram, las empresas han encontrado un canal con mucho mayor impacto y de menor
coste para promocionar sus productos y atraer a méas usuarios. La nueva profesion del
inflluencer, nacida en el siglo XXI a raiz de estas plataformas, también ha visibilizado
numerosos productos cosméticos, llegando incluso a “viralizarse” algunos de ellos; las
marcas de cosméticos lo que hacen es aprovechar esta exposicion para alcanzar mayor
audiencia y obtener mayor notoriedad (NASDAQ OMX, 2020).

Pese a este gran crecimiento en las Ultimas décadas, el virus del COVID-19 estall6
en enero de 2020, no solo afectando a nivel sanitario, sino que también ha perturbado al
mercado y a la economia global, incluyendo también a la industria cosmética. Debido a
esta pandemia, las fabricas de cosméticos bloquearon su produccion por la falta de mano
de obra, al igual que paso en las tiendas al por menor de cosméticos.

El COVID-19 no perjudicé solo a algunas regiones del globo, mas bien se
expandid por todos los rincones del mundo, afectandonos a todos por igual. No obstante,
los continentes mas perjudicados y que, a dia de hoy, siguen luchando sin descanso contra
esta crisis sanitaria, son América, Europa y Asia. La solucidn propuesta en la gran
mayoria de paises fue una cuarentena, prolongada entre 20 dias y 6 meses, segun las
decisiones que tome el gobierno de cada pais. Esto ha provocado reducciones de plantilla
y laadopcion del teletrabajo como estilo de vida laboral, provocando en muchos casos un
descenso de la produccion. En Italia, capital de la moda a nivel mundial y uno de los
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paises mas afectados por el COVID-19, tuvieron que cancelar todos los desfiles de moda
del afio 2020, generando esto una disminucion colosal de la demanda de cosméticos a
escala mundial (NASDAQ OMX, 2020).

Pero, a pesar de todo esto, el afio 2020/21 no ha sido tan malo para el mundo de
la cosmética: lacosmeéticaveganay cruelty-free practicamente duplicé sus ventas durante
este periodo. Algunos estudios dicen que, en paises como la India, esto se produjo debido
a que la pandemia del COVID-19, al rumorearse su origen en alguna enfermedad
producida por los murciélagos, se volvieron mas reacios a comprar productos de origen
animal. Ademas, en estos paises en proceso de desarrollo, es habitual ver por las calles
mercados de venta ilegal de animales vivos y salvajes -entre ellos, los murciélagos-, por
lo que la poblacion decidio ser méas precavida y apostar por los cosméticos veganos al
tener en cuenta la posibilidad de que el COVID-19 surgiera de estos sitios (Aravind,
2021).

De hecho, en Nueva Delhi (India), a raiz de toda esta situacion, un comite
gubernamental ha sugerido introducir la “cosmetovigilancia” para identificar los efectos
adversos de los cosméticos, emitir advertencias de reacciony controlar la venta de estos
productos. En el resto del mundo, esta practica esta ya reconocida como un segmento de
la sanidad publica; en la India, existe la Organizacidn Central de Control de Normas de
Medicamentos, que es la autoridad reguladora de medicamentos -y también trata
cosmeéticos-, pero no existe una plataforma que defina las actividades relacionadas con la
recogida, deteccion, evaluacion, seguimientoy prevencion de los efectos adversos de los
cosméticos. Por ello, el comité del gobierno indio ha recomendado la introduccion de la
cosmetovigilanciaen su pais (Thacker, 2020).

Mientras tanto, hablando a nivel internacional, se ha investigado que este cambio
surgid debido a un creciente interésy a una mayor concienciacién sobre el veganismo y
el respeto por la vida de los seres vivos, filosofia de vida mas concurrente entre los
millennials (1981-2000 aprox.) y la generacion Z (2001-2015 aprox.). Igualmente, se
considera que estos grupos demograficos son los principales consumidores de este nicho
de la industria, porque son mas propensos a probar productos innovadores en

comparacion con las generaciones anteriores.

Los ingredientes de origen animal son muy comunes en muchos cosméticos, desde

la cera de abeja en los balsamos labiales, hasta el carmin, un tinte rojo vibrante derivado
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de la trituracion de la cochinilla, un insecto que se cosecha principalmente en la isla de
Gran Canaria (Espafa), y que se utiliza para dar color a cientos de productos. El creciente
interés por los cosmeéticos veganos es un reflejo del cambio de mentalidad que se esta
produciendo en el mundo, donde hasta celebrities como la cantante Ariana Grande son

embajadoras del veganismo.

No obstante, diversas investigaciones durante la pandemia demostraron que,
mientras el consumo de maquillaje disminuy6 aproximadamente un 40%, la compra de
articulos parael cuidado de la piel, como limpiadores o cremas hidratantes, llegd a superar
el 100% de su crecimiento durante este periodo. Es mas, la empresa FOREO,
especializada en “tecno-belleza”, realizé un estudio donde afirmaban que, durante el
confinamiento, el 96,5% de los encuestados preferia invertir sus ahorros en productos

para el tratamiento de la piel en vez de maquillaje (Barroso, 2020).

Este fendmeno surgi6 a consecuencia de un cambio radical en el estilo de vida,
pasando de llevar nuestra vida normal a estar encerrados en nuestras casas sin salir,
excepto para lo imprescindible. Esto fomentd la necesidad de los consumidores de
aplicarse tratamientos de belleza por su cuenta en casa, ademas de orientarlo

principalmente al cuidado de la piel.

Todo esto confirma que el tratamiento de la piel en casa se ha convertido en una
rutina durante el confinamiento, y se prevé que se prolongara este habito para despues de
la época COVID-19. Esto es debido a que los usuarios de estos productos se han centrado
en estar -0 sentirse- mas sanos, ademas de que se ha expandido una tendenciadel cuidado
personal en el sentido més holistico, considerando esta rutina como un espacio personal
intimo para dedicarse mas tiempo a si mismo'y, adicionalmente, a través de esta practica

se fomentael amor propio (Barroso, 2020).

Por altimo, se ha demostrado cientificamente que, debido al uso prolongado de la
mascarilla quirargica durante esta crisis sanitaria, ha surgido una consecuencia paralela:
el maskné. Esto consiste en que, individuos con tendencia acneicay otros problemas de
piel, ahorase enfrentan a un nuevo brote de piel irritada, rosaceay con erupciones (Poletti,
2020).

Esta nueva alteracion de la piel surge a raiz de que, cuando se ajusta la mascarilla

quirdrgica, se genera un vacio en el que no entra aire, provocando esto un aumento de la
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temperatura y de la humedad en la superficie de la nariz y la boca. Asi, la barrera
epidérmica y su microbiota se modifica, produciéndose problemas cutdneos como la
dermatitis o la disbiosis, entre otras muchas (Poletti, 2020).

Para combatirlo, numerosos dermatdlogos recomiendan tratamientos para reparar
la piel, -principalmente lociones hidratantes y/o exfoliantes-, de forma que la demanda de

este tipo de cosmeéticos también se ha magnificado durante esta etapa.

4. PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION

Para esta investigacion, al tratarse de una industria tan amplia como es la
cosmeética, se decidio recoger informacion de 3 secciones que componen la misma:
cosmeética especializada en el tratamiento de la piel (preparados para el cuidado de la
piel), perfumeria (preparados de fragancia) y maquillaje (preparados de maquillaje y
magquillaje de 0jos). En base a esto, se elabord un cuestionario compuesto de una serie de

preguntas enfocadas a responder las siguientes cuestiones:

4.1. ¢ Qué emociones producen los cosméticos?

Se expone esta pregunta con el objetivo de descubrir cuales son las emociones
prioritarias que proporcionan los cosméticos a la muestra estudiada, sugiriéndoles tanto
emociones positivas como negativas.

Para ello, se plantearon preguntas de intervalo, donde al encuestado se le sugiere
una afirmacion, y su respuesta dependera de su grado de concordancia con esa frase,

variando entre “Muy de acuerdo” y “Nada de acuerdo”.

Estas han sido las preguntas sugeridas:

Cuadro 4.1.1. Preguntas sobre emociones y sus objetivos

Objetivo de la investigacion Preguntas del cuestionario

Cuando me aplico productos para la piel, me siento mas sano/a

Cuando me aplico X producto, me siento exactamente igual que antes

Conocer las emociones que Cuando me aplico X producto, me siento mas joven
generan los cosmeticosen Cuando me aplico productos para la piel, me siento frustrado/a
los encuestados porque mi piel no esta sana

Cuando me aplico X producto, me siento mas guapo/a

Cuando no me aplico productos para la piel/ me echo maquillaje,
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tengo miedo de que mi piel empeore
Cuando me aplico X producto, me sube la autoestima
Cuando me aplico X producto, siento que es una rutina aburrida
Cuando me aplico X producto, me siento increible
Cuando me aplico productos para la piel, tengo miedo de que no
funcionen
Cuando me aplico X producto, me divierto
Cuando me aplico productos para la piel/maquillaje/no me echo
perfume, me da verglienza que los demas se enteren
Cuando me aplico X producto, me siento mas aceptado/a por los
demas
Cuando me aplico productos para la piel/maquillaje, siento envidia de
la gente que no lo necesita
Cuando me aplico X producto, me siento mas deseable a ojos de los
demas
Cuando me aplico productos para la piel/maquillaje, me siento
satisfecho/a con los resultados
Cuando me aplico perfume/maquillaje, me siento mas mayor
Cuando me aplico perfume, me siento frustrado/a porque no perdura
como me gustaria
Cuando no me aplico perfume, tengo miedo de que a los demas no les
guste mi olor
Cuando me aplico perfume/maquillaje, tengo miedo de no causar
buena impresion
Cuando me aplico perfume, siento envidia de la gente que huele
mejor que yo

Cuando me aplico perfume, me siento satisfecho/aconmigo mismo/a
Cuando me aplico maquillaje, me siento frustrado/a porgque no queda

como me gustaria
Fuente: Elaboracion propia

* X producto hace referencia a las tres secciones estudiadas: preparados para el tratamiento de la

piel, perfumeria y maquillaje.
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4.2. Factores decisivos de compra: marcas de alta gama, relacion calidad-
precio, marcas cruelty free.

Esta cuestion se propuso con el fin ultimo de conocer qué le motiva a la muestra
a lahora de comprar los diferentes cosméticos. Sirve para conocer sus prioridades durante
el proceso de compra y para descubrir si realmente se esta produciendo en la poblacion
espafiolala “revolucion de la cosmética verde”, como se menciono a lo largo del apartado
3.

Para ello, se realizaron preguntas de intervalo, donde se preguntaron qué factores
tienen mas en cuenta en el proceso de compra, cuyas variables son: “Precio”, “Envase”,
“Marca”, “Variedad de productos”, “Experiencia con el producto”, “Compuesto de
ingredientes naturales”, “No testado en animales”, “Valoracion de otros clientes”,
“Valoracion de especialistas/personal de la tienda/artistas profesionales” -y otras
variables adicionales como “Olor” y “Pigmentacion del producto” para perfumeria y
magquillaje, respectivamente-. La muestra tuvo que valorar estas variables segun el nivel

de importanciaque le den, variando de “Lo mas importante” a “Lo menos importante”.

Las preguntas planteadas fueron las siguientes:

Cuadro 4.2.1. Preguntas sobre factores en el proceso de compra y sus objetivos

Objetivo de la investigacion Preguntas del cuestionario
Descubrir qué factorestienen Cuando escoge un producto X, ¢qué criterios
mas en cuenta durante el prioriza?

proceso de compra

Fuente: Elaboracion propia

* producto X hace referencia a las tres secciones estudiadas: preparados para el tratamiento de la

piel, perfumeriay maquillaje.

4.3. Comportamiento de compra: donde se informan, donde compran, qué
compran, situaciones de uso.

También, a través de esta encuesta, se ha querido conocer cual es el
comportamiento de compra habitual entre la sociedad actual espafiola, es decir, el
Customer Journey. Las preguntas indagan en qué compran, la busqueda de informacion,
el lugar de compra, la frecuencia de uso, y el por qué lo compran. Ademas, también se

mostro en el apartado de “Perfumeria” diferentes esencias, y se pregunt0 con cuél se
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identificaban mejor, descubriendo asi que tipo de preparados de fragancia compraban
habitualmente de forma mas indirecta.

Paraello, se implementaron 4 tipos de preguntas: preguntas cerradas dicotomicas
con filtro, de forma que, dentro de la muestra, no todos utilizan estos 3 tipos de
cosméticos, por lo que se les ha preguntado cuales utilizan cada uno, para que la encuesta
sea mas fiable y dindmica; preguntas de seleccion multiple, con la opcion de determinar
otra respuesta diferente de las propuestas; preguntas abiertas sencillas, preguntando por
su producto favoritoy el por qué; y preguntas ordinales, en las que, mediante una barra
deslizante, definen la frecuencia de uso para cada tipo de producto cosmético. La
respuesta varia entre “Esporadicamente”, “Algunos dias” y “Todos los dias”.
Adicionalmente, se anadio otra pregunta ordinal para aquellos que respondieron “Todos

los dias”, preguntando la frecuencia de uso de estos productos a lo largo del dia.

Cuadro 4.3.1. Preguntas sobre el Customer Journey Yy sus objetivos

Preguntas del cuestionario

| Objetivode la investigacion

¢Utilizausted X producto?
Conocer qué productos ; : : - ;
- ¢Con que esencia/s se identificamas? (Puede escoger
utilizan )
mas de una opcion)

Descubrir como es su
busqueda de informacion
previaa la compra
Averiguar dénde compran

estos productos
Conocer la frecuencia de

uso

Informarse de por qué

utilizan estos productos

¢Dbnde encuentra informacién util acerca de los
diferentes cosméticos que existenen el mercado?
(Puede escoger més de una opcion)
¢DOnde compra habitualmente estos productos?
(Puede escoger més de una opcion)
Indique con cuénta frecuenciase aplica este tipo de
productos
Si se lo aplica todos los dias, ¢cuantas veces al dia se
lo aplica?
¢ Qué marca y/o producto X utilizacon mayor
frecuencia/es su preferido, y por qué?
¢Por qué se lo aplica? (Puede escoger mas de una
opcién)

Fuente: Elaboracién propia

* X producto hace referencia a las tres secciones estudiadas: preparados para el tratamiento de la

piel, perfumeria'y maquillaje.
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4.4. ;EI COVID-19 ha cambiado la rutina cosmética de los usuarios?

Tras haber vivido la experiencia de la pandemia por el COVID-19 y su
consecuente cuarentena de 4 meses, se considero oportuno preguntar si ha existido algun
cambio disruptivo en la rutina y el consumo de cosméticos entre los encuestados.
Asimismo, como se comento previamente en el apartado 3.3, se ha demostrado que la
mascarillaquirdrgica haprovocado una nueva reaccion de caracter cutaneo, el maskné,y
se quiere verificar su impacto en los individuos espafoles.

Por ello, se plantearon preguntas dicotdmicas, contrastando si les ha afectado o no
esta crisis sanitaria en su rutina, y preguntas semicerradas, dando la oportunidad de

mencionar otra respuesta viable de como les ha afectado.

Estas fueron las preguntas planteadas:

Cuadro 4.4.1. Preguntas sobre el COVID-19 y sus objetivos
| Objetivo de la investigacion Preguntas del cuestionario

La pandemia del COVID-19, concretamente la

mascarillaquirurgica, ¢ le ha provocado algun

Averiguar si el COVID-19 problemaen la piel?
ha cambiado su rutina ¢Ha incrementado su consumo de productos para el
cosméticay cémo les ha tratamiento de la piel a causa del COVID-19?
afectado La pandemia del COVID-19, ¢ha alterado su habito

de echarse perfume/ cambiado su rutina de

maquillaje?
Fuente: Elaboracion propia

4.5. Metodologia
Tras realizar el disefio del cuestionario, se procedio a crearloy distribuirlo. Esta
encuesta se cred mediante la herramienta de Encuestafacil.com, y estuvo activa durante
1 mesy 19 dias, a fin de hacer dos campafias para su recogida de datos. Se distribuy6via
online a través de diferentes plataformas digitales (WhatsApp, Instagram, Facebook y
LinkedIn). Se recopilaron un total de 202 respuestas, de las cuales 159 son validas,
eliminando los datos missing y las encuestas incompletas. Las visitasa la pagina web de

la encuesta fueron de 297 visitas, por lo que el indice de respuesta fue del 68%.
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Cuadro 4.5.1. Ficha técnica del estudio

Descripcién del trabajo de recogida de datos

Universo Hombres y mujeres mayores de 15 afios
Ambito geografico Espafia
Tamafio de la muestra 202 respuestas; 159 respuestas validas
Técnica de la encuesta Online
Distribucion de la encuesta WhatsApp, Instagram, Facebook y LinkedIn
Periodo de realizacién Del 10 de mayo al 29 de junio de 2021

Fuente: Elaboracion propia

4.6. Muestra del estudio
Al final del cuestionario, se realizaron una serie de preguntas demograficas a los
encuestados, clasificandolos asi por sexo, edad y clase social.
Para la cuestion del sexo, se mostraron 3 opciones viables: “Hombre”, “Mujer”y
“Otro”. La tercera alternativa de “Otro” se mostro en caso de que algun encuestado no se
identificase con ninguno de los dos géneros biologicos. Asi fue la distribucién de la

muestra por sexo:
Graéfico 4.6.2. Clasificacion de la muestra por sexo

1%

= Hombre = Mujer = Otro

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede comprobar, existe un considerable desequilibrio entre sexos. De
todos los encuestados, el 73% lo compone el sexo femenino, mientras que solo un 26%
de la muestra son hombres. Asimismo, el 1% restante esta formado por aquellos

individuos que no se consideran de ninguno de los géneros propuestos.
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Para conocer la edad de los encuestados, se plantearon hasta 5 grupos diferentes:
“15-20 anos”, “21-30 afios”, “31-40 afios”, “41-50 afios” y “+50 afios”. Se dividieronlos
grupos de edad en intervalos de 9 afios, exceptuando el primer grupo, cuyo intervalo es
de 5 afios, ya que, en términos generales, las personas empiezan a mostrar interés por la

cosméticaa la edad media de 15 afios (Europa Press, 2019; Ribera et al., 2009).

Gréfico 4.6.2. Clasificacién de la muestra por edad

= 15-20 afios = 21-30 afios 31-40 afios
41-50 afios = +50 afios

Fuente: Elaboracion propia

Mas de la mitad de los encuestados se encuentran dentro del grupo comprendido
entre 21 y 30 afios (55%). Esto probablemente sea debido a que la mayoria de las
encuestas se ha realizado entre universitarios. En segunda posicion, esta el grupo de
mayores de 50 afios, con un porcentaje del 17%. El resto de los conjuntos estan
distribuidos de forma equitativa: el 11% son individuos de entre 15 y 20 afios, el 10% se
encuentranentre 31y 40 afios, y la proporcion méas pequefia que ha realizado esta encuesta

es la comprendidaentre 41 y 50 afios, con un porcentaje del 7%.

Respecto la cuestion de la clase social, se distribuyd segin 5 estratos: “Baja”,
“Media-baja”, “Media”, “Media-alta” y “Alta”. El objetivo de esta pregunta es conocer
los ingresos medios de los encuestados de formaindirecta; asi se conocera si disponen de

mayor 0 menor presupuesto para invertir en cosmeticos. Estos fueron los resultados:
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Graéfico 4.6.3. Clasificacion de la muestra por clase social

1%2%
10%
16%
70%

= Baja = Media-baja = Media = Media-alta = Alta

Fuente: Elaboracion propia

Como se muestra en la gréfica, existe un decrecimiento del porcentaje desde la
media. Es decir, lagran parte de lamuestra se considera de la clase media (70%), mientras
que las subcategorias de clase media-bajay clase media-alta descienden a la proporcién
del 16 y 10%, respectivamente. Finalmente, las dos clases sociales posicionadas més al
extremo -clase baja y clase alta- son las que suponen el menor porcentaje de la muestra,

siendo el 2% de la clase bajay el 1% de la clase alta.

5. ANALISIS DE LOS RESULTADOS
Para realizar el analisis correspondiente de los resultados provistos por el

cuestionario, se utilizaron las herramientas de Excel y IBM SPSS Statistics version 23.

5.1. ¢Qué emociones producen los cosméticos?

Con el objetivo de realizar este analisis, se dividio esta seleccion de preguntas en
dos grupos para cada segmento estudiado: emociones positivas y emociones negativas
(ver Anexo lII).

Ademas, para medir la validez internade las variables, se realizd un andlisisde la
fiabilidad mediante el estadistico de Alfa de Cronbach, con el programa SPSS. Paraello,
se introdujeron valores ascendentes y descendentes en la escalade Likert segun el tipo de
emocién: para las emociones positivas, se valuaron las 4 opciones de forma descendente,
de forma que:

4="Muy de acuerdo”; 3="De acuerdo”; 2="Poco de acuerdo”; 1="Nada de acuerdo”

Mientras que, para las emociones negativas, los valores propuestos para cada opcion se
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introdujeron de formaascendente, quedando tal que:

1="Muy de acuerdo”; 2="De acuerdo”’; 3="Poco de acuerdo”; 4="Nada de acuerdo”

Tabla 5.1.1. Analisis de Alfa de Cronbach para las variables “emociones”

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,986 ,986 48

Fuente: IBM SPSS Statistics 23

Como se puede observar, el Alfa de Cronbach proporciona un valor de 0,986,
significando esto que, de entre los valores 0,6 y 1 - considerados como “fiables”-, las
variables propuestas se encuentran dentro de este rango, por lo que estan relacionadasy,
por ende, son fiables para realizar este estudio.

Tabla 5.1.2. Mayores porcentajes de respuesta para las variables “emociones positivas
en los productos para el tratamiento de la piel”

EMOCIONES POSITIVAS EN LOS PRODUCTOS | Muy de De Poco de Nada de

Cuando me aplico productos para la piel, me siento mas
Cuando me aplico productos para la piel, me siento méas

Cuando me aplico productos para la piel, me siento mas

PARA EL TRATAMIENTO DE LA PIEL acuerdo  acuerdo acuerdo| acuerdo

0 0, 0 )
Sano/a 31@ 55A) 12% 2%

guapo/a 13% 54% 28% 6%

0, 0, 0, [0)
aceptado/a por los demas 2 LA S Y
Cuando me apllco productos para la piel, me siento 11% 76% 13% 1%
satisfecho/a con los resultados

Fuente: Elaboracion propia

Primeramente, se analizaran las emociones positivas que sienten los encuestados
hacia los productos para el cuidado de la piel. Como se puede observar en la tabla, la
emocion principal que siente la muestra es de satisfaccion, concretamente satisfaccion
con los resultados consecuentes de la aplicacion de estos cosméticos (76%). Otras
emociones frecuentes entre los encuestados es la sensacion de piel mas sana (55%) y méas
guapos/as (54%). Sin embargo, la emocion con la que estan menos de acuerdo es la de

aceptacién social (48%). Esto quiere decir que el consumo de estos productos se produce
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principalmente por salud y amor propio, donde la sociedad no influye en este caso.

Tabla 5.1.3. Mayores porcentajes de respuesta para las variables “emociones
negativas en los productos para tratamiento de la piel”

EMOCIONES NEGATIVAS EN LOS PRODUCTOS  Muy de De Poco de  Nada de
PARA EL TRATAMIENTO DE LA PIEL acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
Cuando no me aplico productos para la piel, tengo miedo de
gue mi piel empeore
Cuando me aplico productos para la piel, tengo miedo de
gue no funcionen
Cuando me aplico productos para la piel, me da verguenza
gue los demas se enteren

21% 39% 26% 15%
15% 40% 29% 16%

1% 3% 21% 74%

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de las emociones negativas que pueden producir los cosméticos para el
tratamiento de la piel, destaca la sensacion de miedo, pudiendo ser miedo a que los
productos adquiridos no den resultados (40%) o miedo a que, si no siguen una rutina
continuada, su piel vuelva a empeorar (39%). Por lo tanto, se podria confirmar que gran
parte de la muestra tiene cierta dependencia al consumo de este tipo de cosméticos, ya
que consideran que son su remedio para tratar sus problemas cutaneos. Por otro lado, la
emocion negativa que no es comun entre los encuestados es la de vergiienza porque los
demas sepan que utilizan estos productos (74%), afirmando una vez mas que lainfluencia

social no afectaal consumo de los mismos.

Tabla 5.1.4. Mayores porcentajes de respuesta para las variables “emociones positivas
en la perfumeria”

- Muy de De Poco de ' Nada de
EMOCIONES POSITIVAS EN LA PERFUMERIA acuerdo | acuerdo | acuerdo | acuerdo

Cuando me aplico perfume, me siento mas joven 3% 16% 47% 34%
Cuando me aplico perfumri,i?rﬁc;s.;;nto satisfecho/aconmigo 36% 47% 79 10%

Fuente: Elaboracién propia

La sensacion positiva mas influyente en el consumo de perfumeria, al igual que
en los productos parael tratamiento de la piel, es la de satisfaccion consigo mismo (47%)
junto con el aumento de autoestima (44%). Por la otra parte, los encuestados confirman

que, cuando se aplican perfume, no se sienten mas jovenes (47%).
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Tabla 5.1.5. Mayores porcentajes de respuesta para las variables “emociones
negativas en la perfumeria”

Muy de De Poco de Nada de
acuerdo acuerdo| acuerdo | acuerdo

12% 28% 36% 24%

EMOCIONES NEGATIVAS EN LA PERFUMERIA

Cuando me aplico perfume, me siento frustrado/a porque no
perdura el olor como me gustaria
Cuando no me aplico perfume, me da vergienza que los

0 0, 0, (0)
demas se enteren 1% % L 3%

Fuente: Elaboracion propia

La emocion negativa que mas influye en el uso de la perfumeriaes la frustracién,
principalmente debido a que el olor de su perfume no perdura en el tiempo tanto como
les gustaria (28%). Esto podriaservir de sugerenciapara las empresas que se dedicana la
produccion de este tipo de cosméticos, proponiéndoles unareformulacién de sus colonias
para que duren mas en la piel y, por ende, tener mas satisfechos a sus consumidores.
Luego, la emocion negativa que menos interviene en el consumo de perfumeria es la
sensacion de verglenza, esta vez porque los demas se enteren de que no llevan perfume
(73%). Mientras que con los productos para el cuidado de la piel se averigu6 que la
muestra sufre cierta dependencia por estos productos, aqui se desmiente, confirmando

que el uso de perfume no es una prioridad para sentirse bien con ellos mismos.

Tabla 5.1.6. Mayores porcentajes de respuesta para las variables “emociones positivas
en el maquillaje”

Muy de De Poco de Nada de

EMOCIONES POSITIVAS EN EL MAQUILLAJE acuerdo | acuerdo | acuerdo | acuerdo

Cuando me aplico maquillaje, me siento mas joven 6% 22% 44% 27%
Cuando me aplico maqui ::)asjz,errnnzzlento mas aceptado/a por 4% 3506 38% 23%
Cuando me aplico maqm:La;jSI,tr;deozlento satisfecho/acon los 300% 61% 4% 30

Fuente: Elaboracion propia

Dentro de la seccién de maquillaje, al igual que en el resto de los cosméticos
estudiados, la emocion positiva que mas infunde este tipo de productos es la de
satisfaccion con los resultados (61%). Sin embargo, la sensacion de juventud (44%) no
estd muy presente entre los encuestados durante el consumo de maquillaje. Otra emocion
que tampoco afecta a la muestra es la de aceptacion por los demas (38%), confirmando

que la influenciasocial no interviene en el consumo de cosméticos.
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Tabla 5.1.7. Mayores porcentajes de respuesta para las variables “emociones
negativas en el maquillaje”

Muy de De Poco de | Nada de
acuerdo | acuerdo| acuerdo acuerdo

6% 39% 35% 19%

EMOCIONES NEGTIVAS EN EL MAQUILLAJE

Cuando me aplico maquillaje, tengo miedo de que mi piel
empeore
Cuando me aplico maquillaje, me da verglienza que los

0, 0, 0, (o)
demas se enteren Lo Lo 2o g

Fuente: Elaboracién propia

Por altimo, la emocion negativa mas frecuente durante el uso de maquillajees la
de miedo porque su piel empeore (39%). Pero la sensacion de verglienza porque los
demas se enteren de su uso es lamenos comun de todas (73%), afirmando definitivamente

que la presién social no afectaen absoluto al consumo de cosmeéticos.

5.2. Factores decisivos de compra: marcas de alta gama, relacion calidad-
precio, marcas cruelty free.

A fin de analizar los factores que priorizan los encuestados durante el proceso de
compra de cosmeéticos, se pregunto el nivel de importancia que le daban a cada variable,
siendo éstas: “Precio”, “Envase”, “Marca”, “Variedad de productos”, “Experiencia con
el producto”, “Compuesto de ingredientes naturales”, “No testado en animales”,
“Valoracion de otros clientes”, “Valoracion de expertos”y, de forma adicional, “Olor” y
“Pigmentacion” para los sectores de la perfumeria y maquillaje, respectivamente. Los
encuestados valoraron estos factores desde “Lo mas importante” a “Lo menos
importante”.

Para realizar el siguiente analisis, se utilizd SPSS con el proposito de conocer su
fiabilidad dentro del estudio (Alfade Cronbach), y se recogieron los resultados con mayor

porcentaje en cada puesto (para ver las tablas de resultados completas, ver en Anexo Il1I).

Tabla 5.2.1. Andlisis de Alfa de Cronbach para las variables “factores de compra”

Alfa de
Cronbach
basada en
Alfa de elementos
Cronbach estandarizados | N de elementos
,988 ,989 29

Fuente: IBM SPSS Statistics 23
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El estadistico de Alfa de Cronbach demuestra un valor de 0,988, por lo que, al
estar comprendido entre el rango de 0,6-1, las variables propuestas estan relacionadasyy,

por tanto, son fiables para realizar el analisis.

Tabla 5.2.2. Porcentaje de respuestas para las variables “factores de compra en l0s
productos para el tratamiento de la piel”

Lo més 2° 3° Lo menos
importante lugar lugar importante

4° lugar 5° lugar 6° lugar  7°lugar 8°lugar

Experiencia . . Ingredientes Valoracién Valoracion . .

producto (Pzrgtc;(; Elrgoc/'()) naturales clientes clientes Vfllréi/d?d V((:lzl’;/d?d I%Z%/;s)e
(42%) y 0 (17%) (17%) (15%) 0 0 0
R T
P (19%)

(31%) (13%)

Fuente: Elaboracion propia

Durante el proceso de compra de productos para el tratamiento de la piel, los
encuestados seleccionaron que el factor mas importante es su experiencia previa con el
producto (42%) y, en menor medida, la valoracion de los especialistas (31%).
Enlazéndolo con el apartado anterior, se puede deducir que, al existir ciertadependencia
emocional hacia los productos para el cuidado de la piel, necesitan estar muy seguros de
que dichos productos funcionan bien y, por tanto, recurren principalmente a su propio
criterioy, cuando no han tenido una experiencia previa, acuden a la opinidn de expertos.
Le siguenen el podio el precio como segundo factor (29%) y la marca como tercer factor
maés importante (19%). Su composicion supone el 4° puesto, dando prioridad a aquellos
productos hechos de productos naturales (17%). Esta afirmacion confirma que los
individuos son cada vez mas conscientes de que los ingredientes naturales son mas
beneficiosos para la salud (Lin et al., 2018). La valoracién de otros consumidores
supone el 5°y 6° lugar equitativamente, con un porcentaje de 17 y 15%, respectivamente.
Luego, la caracteristica de no testado en animales se encuentra en el 7° puesto con un
13%; lavariedad de productos, a pesar de que tiene el porcentaje masaltoen el 7° puesto
(16%), el porcentaje es mayor en el 8° puesto (22%), por lo que se le considera un factor
menos importante que la variable cruelty-free. Finalmente, la variable que menos tiene
en cuenta la muestra a la hora de comprar productos para el tratamiento de la piel es el

envase (48%).
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Tabla 5.2.3. Porcentaje de respuestas para las variables “factores de compra en la
perfumeria”

Lo mas importante 2° lugar 3° lugar 4° lugar
Experiencia Precio Marca Envase/
0
g i) (34%) (27%) (17%) Marca (13%)

- - - - Variedad (12%)
| 6°lugar | 7°lugar  8°lugar | 9°lugar | Lomenosimportante
Valoraciéon = Valoracion
clientes expertos Envase (25%)
(13%) (16%)

Ingredientes Cruelty-free
naturales (13%) (13%)

Valoracidn expertos
(25%)

Fuente: Elaboracion propia

Respecto a la perfumeria, el factor mas importante, casi de forma unanime, es el
olor (87%) y, brevemente relacionado, en el segundo puesto se encuentrala experiencia
con el producto (34%). Se predice que estarelacionado porque, al conocer el olor de una
fragancia consumida previamente, se sabe si es agradable ese olor o no y, por tanto, se
repite 0 no se repite su consumo. En tercer lugar, se posicionael precio (27%). La marca
adquiere cierta importancia, posicionandose en 4° lugar (17%). En el quinto puesto, se
encuentran casi equitativamente la marca, el envase (ambas 13%) y la variedad de
productos (12%); no obstante, la marcaya se ha posicionado en el 4° lugar con un mayor
porcentaje (17%), y el envase tiene un mayor porcentaje en un puesto posterior (25%),
por lo que se le adjudica el 5° puesto a la variedad de productos. En 6° y 7° lugar, se
encuentran los factores “verdes”: ingredientes naturales y cruelty-free, ambas con un
13% en los dos puestos. Por ello, se cree que, en el segmento de la perfumeria en el
mercado espafiol, la cosmética verde no ha adquirido gran relevancia. En los Gltimos 3
puestos, se encuentran la valoracion de otros clientes (13%), la valoracion del personal
de la tienda (16%;25%)y el envase (25%). Por lo tanto, se confirma que la experiencia
propia con el producto y el criterio olfativo de cada individuo se antepone a la valoracion
de otros, sean expertos o no.

Tabla 5.2.4. Porcentaje de respuestas para las variables “factores de compra en el
maquillaje”

Lo mas importante 29 lugar

Envase/
Marca/ Ingr.
naturales/Valor.
clientes (12%)

Experiencia (40%)  Precio (23%)  Precio (22%) Precio (19%)

. . Valoracién Valoracién
0, - -
Pigmentacion (32%) expertos (13%) clientes (18%)
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Lo menos
0 0 0 .

Variedad productos ony | Variedad/ Valor. 0 @
(17%) Marca (13%) clientes (1296) Envase (14%) Envase (29%)
Envase/Cruelty-

free (10%)

Fuente: Elaboracién propia

Una vez mas, la experiencia con el producto es el principal factor que tiene en
cuenta la muestra (40%), este caso durante la compra de maquillaje. Asimismo, al igual
que en el caso de la perfumeria, la principal propiedad de este tipo de productos también
tiene una gran relevancia durante el proceso de compra, en este segmento en concreto es
la pigmentacion (32%). Para seleccionar la importancia de cada factor en la seccion del
maquillaje, se produjo una considerable diversidad en los resultados (ver en Anexo IlI),
y se puede observar claramente en la variable “Precio”, donde se encuentra hasta en tres
puestos diferentes: en el 2°, con un 23%; en el 3° con un 22%; y en el 4°, con un 19%.
Como el porcentaje mayor se encuentra en el 2° lugar, la variable “Precio” se ha decidido
posicionarla ahi. En el tercer lugar, dejando a un lado el precio, ha sido seleccionada la
valoracién de los artistas profesionales, conun 13%, y en el 4° puesto se ha posicionado
la valoracion de otros clientes -aparte del precio-, con un 18%. Para el quinto puesto,
resultaron hasta 4 variables en este mismo puesto: “Envase”, “Marca”, “Valoracion de
otros clientes” y “Ingredientes naturales”, todas con un 12%; debido a que los tres
primeros factores se encuentran en otros puestos con mayores porcentajes, este hueco sera
ocupado por la variable “Ingredientes naturales”. El 6° lugar es adjudicado a la
variedad de productos, con un 16%. En séptimo lugar, fue elegida la marca, con un
13%. En el 8° lugar, sucede lo mismo que en el 5°: “Variedad de productos”y “Valoracién
de otros clientes” con un 12%, y “Envase” y “No testado en animales” con un 10%;
también, al igual que en el quinto puesto, al tener mayores porcentajes en otros puestos
las 3 primeras variables, se dejard como 8° factor mas importante a la propiedad de
“Cruelty-free”. Finalmente, en 9° y tltimo lugar, de forma unanime, se decidio que el

factor menos importante es el envase (14 y 29%, respectivamente).
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5.3. Comportamiento de compra: donde se informan, dénde compran, qué

compran, situaciones de uso.

Graéfico 5.3.1. ¢ Utiliza usted Gréfico 5.3.3. ¢ Utiliza usted
productos para el tratamiento de la Grafico 5.3.2. ¢ Utiliza usted perfume? magquillaje?
piel?

mSi mSi = Si
= No = No = No
Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia

Para comenzar con el analisis del Customer Journey de la muestra, se empezara
estudiando cuales son los productos que mas consumen los encuestados. Como se puede
comprobar, el 80% utilizan productos para el tratamiento de la piel, siendo éste el mayor
porcentaje de las tres secciones estudiadas. ElI 77% utiliza perfume, y solo el 46% se
aplica maquillaje. Este altimo es el Gnico de los tres sectores cuyo porcentaje de uso es
menor que el de no uso. Por lo que se puede deducir que cada vez menos personas utilizan
maquillaje, mientras que cada vez es més frecuente el uso de productos para el cuidado

la piel.

Gréfico 5.3.5. ¢ Con qué esencials se identifica mas?
8%

é‘

5%

= Floral = Citrico = Frutal
Verde = Aromatico = Amaderado

Fuente: Elaboracion propia
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Esta pregunta (“¢Con qué esencia/s se identificamas?”) referente al segmento de
la perfumeria indica cuéales son las fragancias mas comunes y utilizadas por los
consumidores espafoles. Se puede afirmar que la fragancia con mayor éxito es la floral
(rosa, jazmin), representando un porcentaje del 46%. Le sigue la esencia citrica (liméno
naranja), componiendo el 30%. Después, se posiciona el olor frutal (cualquier fruta menos
citricos) con un 25%, y, en practicamente las mismas proporciones, se encuentran las
esencias: aromatica (lavanda, romero), amaderada y oriental (vainilla, canela),
representando las dos primerasun 18%, y la tltimaun 16%. Por altimo, esta la fragancia
verde (menta, pino), que supone tan soloun 5%. En el apartado de Otro, el cual representa
el 8%, mayoritariamente determinan que no tienen un olor especifico. Por lo tanto, se
puede concluir que las fragancias mas comunes son las florales y las citricas, olores
caracteristicos por su frescura, romanticismo y naturalidad (Natuaromatic Laboratories,
2017). Esto proporciona informacion muy Util acerca de la personalidad de la muestra
estudiada.

Gréfico 5.3.6. ; Donde encuentra informacion util acerca de los diferentes
cosméticos que existen en el mercado? (Productos para el tratamiento de la piel)

Otro mmm 4%
No busco por informacion s 8o,
Especialistas =———ssss———————— 500
Familiares m—— 420/
Amigos e —————r L)
Péaginas web de las marcas m————————  3/0/
Google o similar =—— s s ————— 300/

TikTok me— 130
YouTube eeeeeesssss——— 010
Instagram m———————— 350

Facebook mmmm 504

Fuente: Elaboracion propia

Paraconocer cuéles son las fuentes de busqueda de informacién previaalacompra
de cosméticos, se les hizo esta preguntaa los encuestados para las tres secciones -cuidado
de la piel, perfumeria y maquillaje-. Este grafico en concreto representa las fuentes de
busqueda de productos para el tratamiento de la piel. Por lo que se puede ver, las fuentes
mas comunes son los especialistas, con un 50%, y los amigos, con un 49%. Es decir, el
boca a boca es el método mas eficaz para que las marcas de este segmento se den a
conocer. Le siguen los familiares, con un 42%, y los motores de blsqueda, con un 39%.
Después, se encuentra Instagram, con un 35%, significando esto que es la red social donde

maés informacidn buscan los individuos para este tipo de productos. Contintan las paginas
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web de las marcas (34%) y, en menor medida, las redes sociales de YouTube (21%),
TikTok (13%) y Facebook (5%). Un 8% de los encuestados confiesa no buscar
informacion, y en la opcion de “Otro”, suponiendo un 4% del total, afirman buscar
informacionen las revistasy en farmacias.

Gréfico 5.3.7. ; Donde encuentra informacion util acerca de los diferentes
cosméticos que existen en el mercado? (Perfumeria)

Otro e 7%,
No busco por informacion Ee————eeees—sss—s—s—esseess———— 330
Personal de latienda — —————————————————————— 360/
Familiares meeessssssssssssssssssssssssss———— 320/
Amigos I —— 310/
Paginas web de las marcas m————— 190
Google o similar =——————— 100/,

TikTok e 304
YouTube me——— 70
Instagram —=———— ] 60

Facebook mmm 204

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, en la categoria de la perfumeria, las fuentes son bastante claras: la
mayoria pregunta al personal de la tienda especializada (36%), o consultaa amigos (34%)
o familiares (32%). Sin embargo, también existe un gran porcentaje de la muestra que,
directamente, no busca informacion (33%). Con este dato se podria deducir que gran parte
de la poblacion se guia exclusivamente de su criterio olfativoy de sus gustos personales.
En este segmento, las redes sociales e internet en general no son una fuente de
informacion muy explorada, ya que su porcentaje desciende al 19% para las paginas web
de las marcasy buscadores, 16% en Instagram, 7% en YouTube, 3% en TikTok y solo el
2% en Facebook. El 7% restante que representa la opcion de “Otro”, indica que las
muestras de las revistasy los anuncios de television son otras fuentes de busqueda al que

recurren.

Gréfico 5.3.8. ( Dénde encuentra informacion Gtil acerca de los diferentes
cosméticos que existen en el mercado? (Maquillaje)

Otro mmmmm 504
No busco por informacion = 90/
Personal de latienda e EesssEEEEEEEEEEEEEEEEEE————— /80
Familiares meeesssssssssssssssss——— 300,
Amigos e 550/,
Paginas web de las marcas m————e—— 380/
Google o similar ———————— 700/,
TikTok eee———— 000/,
YouTube e /| 00/,

|nstag|’am | 48%
Facebook messssm g0

Fuente: Elaboracion propia

66



Trabajo de Fin de Grado Lucia Trueba Montero

Por ltimo, para buscar informacion sobre los productos de maquillaje, lamuestra
recurre principalmente a sus amigos (55%). De forma equitativa, también recurren al
personal de latienda especializaday a Instagram, ambas con un 48%. Le siguen YouTube,
con un 42%, y las paginas web de las marcas, con un 38%. Los familiares suponen el
30%, los buscadores el 29%, y TikTok el 22%. Por Gltimo, la fuente menos concurrida,
tanto para buscar informacién sobre maquillaje como para el resto de los productos
propuestos, es Facebook, con un 8%. Adicionalmente, existe un 9% que no busca
informacion. En la alternativa de “Otro”, suponiendo un 5%, la muestra indica que
también buscan en farmaciasy revistas.

Graéfico 5.3.9. ¢ Donde compra habitualmente estos productos? (Productos para el
tratamiento de la piel)

Otro ® 1%
Supermercado/Hipermercado —m———— 330/
Centro comercial m———— 200,
Tienda de cosméticos especializada e 7 0/

Centro de estética m—— 140
Farmacia s 550/
Online Eeeeeee———————— 310

Fuente: Elaboracion propia

En esta pregunta (“¢cDdnde compra habitualmente estos productos?”), se quiere
analizar cudles son los puntos de venta mas frecuentes entre los consumidores de estos
productos. Concretamente, para la compra de productos para el tratamiento de la piel, se
observa que el establecimiento mas frecuente es el de la tienda de cosméticos
especializada, representando hasta el 57% de los encuestados. Le sigue de cerca las
farmacias, con un 55%. A continuacion, los supermercados (38%), viaonline (31%) y los
centros comerciales (29%) son frecuentes, pero no son los méas concurridos. Final mente,
los centros de estética son los establecimientos donde menos compra productos para el
cuidado de la piel la muestra estudiada, siendo ésta el 14%. En la opcion de “Otro” (1%),
algunos encuestados indican que lo compran en herbolarios.

Gréfico 5.3.10. ¢ Dénde compra habitualmente estos productos? (Perfumeria)

Otro = 204
Supermercado/Hipermercado me—— 3]0/
Centro comercial m————————————— /30

Tienda de cosméticos especializada = G0/
Centro de estética mmmmm 804

Farmacia == 404
Onling m—— ()0,

Fuente: Elaboracion propia

67



Trabajo de Fin de Grado Lucia Trueba Montero

A la hora de comprar perfumeria, la muestra también opta principalmente por la
tienda de cosmeéticos especializada, alcanzando a representar hasta el 66%. Otras dos
opciones comunes entre los encuestados son los centros comerciales, con un 43%, y los
supermercados, con un 31%. También hay individuos que lo compran via online (20%).
El resto de los establecimientosno son frecuentes entre los encuestados, siendo éstos los
centros de estética (8%) y las farmacias (4%). El 2% restante seleccionaron la opcion
“Otro”, y determinaron que otros lugares para comprar perfumeria son el aeropuerto o las

tiendas de ropa.

Griéfico 5.3.11. ¢ Donde compra habitualmente estos productos? (Maquillaje)

Otro
Supermercado/Hipermercado = 200/,
Centro comercial m————— 3804
Tienda de cosméticos especializada = —————————— ] 0/
Centro de estética s 130
Farmacia s 170,
Online m—— 3204

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, para comprar maquillaje, la muestra, casi undnimemente, prefiere ir
a tiendas de cosméticos especializadas, representando un total del 91%. Otras opciones
que tienen en mente son los centros comerciales (38%), via online (32%) y supermercados
(29%). Las opciones menos concurridas son las farmacias (17%) y los centros de estética
(13%).

Tabla 5.3.1. Estadisticos descriptivos para la variable “frecuencia uso de productos para la piel”

Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
FrecPiel 161 1 5 4,09 1,143

N valido (por lista) 161

Fuente: IBM SPSS Statistics 23

Tabla 5.3.2. Estadisticos descriptivos para la variable “frecuencia al dia de uso de productos para la piel”

Desviacion

N Minimo Maximo Media estandar

FrecDiaPiel 84 1 3 1,79 561
N valido (por lista) 84

Fuente: IBM SPSS Statistics 23
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Para conocer la frecuenciadel uso de cada producto, se pregunto a la muestra que
marcaran a través de una barra deslizante cuantas veces se lo aplicaban. Las variables
eran “Esporadicamente”, representado por el valor 1, “Algunos dias”, representado por el
valor 3, y “Todos los dias”, representado por el valor 5, pudiendo marcar valores
intermedios entre los mismos. Adicionalmente, aquellos que marcaran la opcion 5 debian
responder la cantidad de veces que se aplicaban dichos productos al dia, cuyas variables
eran “Una vez al dia”, representado por el valor 1, “Dos veces al dia”, representado por
el valor 2, y “+ 2 veces al dia”, representado por el valor 3. Para analizarlo, se realizé un
analisis descriptivo para la frecuencia de cada tipo de producto y, de la misma manera,
para la frecuencia a lo largo del dia. Como se observa en la tabla, la media de uso de
productos para el cuidado de la piel es de un valor de 4,09 (con una desviacion tipicade
1,14), queriendo esto decir que no se lo aplican todos los dias, pero si se lo aplican muy
frecuentemente. Para aquellos que marcaron la opcion de “Todos los dias”, la media fue
de 1,79 (con una desviacion tipica de 0,56), significando esto que, si se lo aplican todos

los dias, se lo suelen echar dos veces al dia, aproximadamente.

Tabla 5.3.3. Estadisticos descriptivos para la variable “frecuencia uso de perfumeria”

Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
FrecPerf 137 1 5 3,98 1,277

N valido (por lista) 137

Fuente: IBM SPSS Statistics 23

Tabla 5.3.4. Estadisticos descriptivos para la variable “frecuencia al dia de uso de perfumeria”

Desviacion

N Minimo Maximo Media estandar

FrecDiaPerf 71 1 3 1,69 ,646

N valido (por lista) 71
Fuente: IBM SPSS Statistics 23

Respecto la perfumeria, lamedia de respuestas fue 3,99 (con una desviacion tipica
de 1,28), por lo que los encuestados tampoco se lo aplican todos los dias, pero si
frecuentemente. De los que se lo echan todos los dias, la media de veces que se lo aplican
al diaes 1,69 (con una desviaciéntipicade 0,65), siendo analizado como que se lo suelen

aplicar 2 veces al dia.
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Tabla 5.3.5. Estadisticos descriptivos para la variable “frecuencia uso de maquillaje”

Desviacion
N Minimo Maximo Media estandar
FrecMaq 77 1 5 3,22 1,221

N valido (por lista) 77

Fuente: IBM SPSS Statistics 23

Tabla 5.3.6. Estadisticos descriptivos para la variable “frecuencia al dia de uso de maquillaje”

Desviacion

N Minimo Maximo Media estandar

FrecDiaMaq 19 1 3 1,21 ,535
N valido (por lista) 19

Fuente: IBM SPSS Statistics 23

Finalmente, aquellos encuestados que consumen maquillaje confirman echarse
maquillaje algunos dias, pero no todos los dias (mediade 3,22; desviaciontipicade 1,22),
mientras que los que se lo echan todos los dias, indican que solo se lo echan una vez al

dia (media de 1,21; desviacion tipicade 0,54).

Gréfico 5.3.12. ¢ Por qué se lo aplica? (Productos para el tratamiento de la piel)

Otro m 3%
Porque es un habito que he adquirido T—— 340
Por miedo a que mi piel empeore —— 30,
Porgue tengo problemas de piel m————— 349
Para mantener mi piel saludable T TE———————————— 79

Fuente: Elaboracion propia

Para saber los motivos principales de por qué se aplican estos productos, se
procedié a preguntarles ofreciendo diferentes alternativas, teniendo también la
posibilidad de determinar ellos otradiferente. En el caso de los productos para el cuidado
de la piel, el motivo principal es el de mantener la piel saludable (79%). Otros motivos
igual de comunes son: porque tienen problemas de piel y porque es un habito que han
adquirido (ambas del 34%). EI motivo menos frecuente es porque tienen miedo de que su
piel empeore (28%). Un 3% ha propuesto otros motivos, como atrasar el envejecimiento

de la piel.

70



Trabajo de Fin de Grado Lucia Trueba Montero

Graéfico 5.3.13. ¢Por qué se maquilla?

Otro = 1%
Porque me gusta verme guap@ e /104
Para aparentar menos afios == 4%
Porque tod@s mis amig@s se maquillan
Para aparentar mas edad = 3%

Por trabajo w604
Me sube la autoestima  —— 560

Lo hago para arreglarme y/o tapar imperfecciones m—————————————————————— 7 ()%
Disfruto maquillandome  m————— 510/

Fuente: Elaboracion propia

En lo referente al maquillaje, los motivos mas importantes son varios:
principalmente, porque les gusta verse guapos/as (74%); porque lo hacen para arreglarse
y/o taparse imperfecciones (70%); despues, porque les sube la autoestima (56%); v,
finalmente, porque disfrutan maquillandose (51%). El resto de los motivos son poco
habituales entre los encuestados: por trabajo (6%), para aparentar menos afos (4%), y
para aparentar mas edad (3%). La opcion de “Otro” supone el 1%, donde explican que
también se maquillan porque tienen eventos importantes a los que asistir. La alternativa
“Porque todos/as mis amigos/as se maquillan” no ha sido seleccionado por nadie, por lo
que se confirmaque el maquillaje se aplica por disfrute personal y por amor propio, y la

presion social no influye en este aspecto.

¢ Qué marca y/o producto para el tratamiento de la piel utiliza con mayor frecuencia, y por qué?

A finde conocer en mayor profundidad los motivos por los que se consumen estos
3 tipos de productos, se les ha propuesto tres preguntas abiertas explicando qué productos
de cada tipo utilizan normalmente, o cuéles son sus favoritos, y porqué. Para analizar las
respuestas, se indicara una vision global de los resultados, y se destacaran las respuestas
mas significativas.

Respecto al consumo de productos para el tratamiento de la piel, una amplia
mayoria se aplica lociones hidratantes, ya sea para mantener la piel hidratada o porque
padecen de piel seca. También existe un grupo extendido de encuestados que se
encuentran en tratamiento para el acné, por lo que utilizan productos recetados por
dermatologos, exfoliantes o retinol, un producto que ayuda a combatir esta condicién
cuténea. Sin embargo, ha habido algunas respuestas que merecen especial mencién, ya
que confirman que la sociedad espafiola esta en plena revolucion ‘verde’. Estas han sido

algunas respuestas:
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“Normalmente utilizo productos organicos ya que son menos agresivos con el
medioambiente”, “Yves Rocher, porque es cosmética vegetal, me gusta la filosofiade la
marca, no me da alergias, y funciona”, “Freshly Cosmetics, me gusta como me deja la

piel y que sean productos naturaleses un plus”.

¢ Qué marca de perfume es su preferido, y por qué?

Respecto al consumo de fragancias, la gran mayoria lo utilizan por su olor y/o su
persistenciaen la piel. No obstante, ha habido una serie de respuestas que indican que
utilizan esas fragancias porque: son con las que se sienten mas identificados/as (“Her de
Burberry porque me siento identificada con esa fragacia”, “Aqua Kiss de Victoria's
Secret. Lo veo como un identificador personal.”), porque les aporta mayor seguridad en
st mismos/as (“Nina de Nina Ricci. Tiene un olor dulce que me aporta seguridad en mi
misma.”, “Black Opium. Perfumes intensos que me ayudan a mejorar mi imagen hacia
los demas”), algunos confirman que las estrategias de comunicacion de la marca son un
motivo de peso (“Diesel, porque tiene una fragancia inica y una forma de anunciarse
especialmente atrayente”), y otro grupo indica que esas fragancias les evocan recuerdos
felices (“El perfume de Rebel porque me trae buenos recuerdos”, “Channel N° porque
me recuerda a mi abuela”). Por lo tanto, haciendo referenciaa esto ultimo, se afirma que
el olor es el sentido con mayor capacidad de retenerse en la memoria y, por tanto, es un

captador de atencion importante.

¢ Qué marca y/o producto de maquillaje es su preferido, y por qué?

En relacion con el segmento del maquillaje, las respuestas fueron bastantes
dispares en términos generales, ya que las marcas y/o productos eran diferentes y por
motivos diferentes. Pese a esto Ultimo, cabe mencionar que una parte considerable de la
muestra mostraba especial interés en productos cruelty-free (“NYX, Essence, W7...
tienen buena relacion calidad-precio y son cruelty-free.”, “Catrice. Relacion calidad-
precio y cruelty-free”, “Cualquiera que no testee en animales”, “Revolution, Urban
Decay... todas son cruelty-free.”). Esto no puede significar otra cosa que la mentalidad de
la sociedad espafiola esta cambiando y la revolucion ‘verde’ existe, y se esta expandiendo

a gran velocidad.
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5.4. ; EI COVID-19 ha cambiado la rutina cosmética de los usuarios?

Gréfico 5.4.1. La pandemia del COVID-19, concretamente la mascarilla quirargica,
¢le ha provocado algun problema en la piel?

m S
= No

Fuente: Elaboracién propia

Con el fin de conocer si la pandemia del COVID-19 ha provocado cambios
disruptivos en la rutina cosmética de la muestra, se les pregunt6 una serie de cuestiones
referentes al tema. Por ello, se realizo esta cuestion, donde se confirmaque casi la mitad
de la muestra ha sufrido problemas cutaneos a raiz de la pandemia (49%), mientras que
la otra mitad lo desmiente (51%). Esto puede ser por numerosos motivos, entre ellos, la
aparicion del maskné, una consecuencia de la piel derivada del uso continuado de las
mascarillas quirurgicas (Poletti, 2020), o porque, al estar confinados en sus hogares
durante un tiempo prolongado, han alterado su rutina de cuidado de la piel, provocando

una reaccion negativaen la misma.

Gréfico 5.4.2. ;Ha incrementado su Gréfico 5.4.3. La pandemia del
consumo de productos para el COVID-19, ¢ha alterado su habito de
tratamiento de la piel a causa del echarse perfume?
COVID-19?

mSi mSji
] No | NO
Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia
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Como se menciono previamente, se preguntd a los encuestados si se produjo algun
cambio en su rutina cosmética. Por un lado, respecto al consumo de productos para el
cuidado de la piel, el 64% dice que no ha incrementado, mientras que el 36% restante
afirma que si ha aumentado su consumo debido a la pandemia del virus. Luego, se
preguntd lo mismo sobre el consumo de perfume, y el 78% indica que no se ha producido

ningun cambio en su rutina de perfume, mientras que el otro 22% confirmaque si.

Gréfico 5.4.4. La pandemia del COVID-19, ¢ha cambiado su rutina de maquillaje?

1%

= No
A47% m Otro

Si, yano me maquillo
16% tanto como antes

Si, solo me maquillo la
parte visible de mi cara

Fuente: Elaboracién propia

Sobre el segmento del maquillaje, se pregunté lo mismo que en las previas
cuestiones analizadas, pero se les ofrecié mayor variedad de resultados, con el fin de
conocer en qué cambid exactamente esa rutina, si se daba el caso. En este caso, hasta el
62% confirma que su rutina de maquillaje si ha cambiado debido al COVID-19: el 47%
afirmaque ya no se maquillatanto como antes, y el 16% confiesa que solo se maquillala
parte visible de la cara cuando lleva la mascarillaquirargica. El otro 36% dice que no ha
cambiado nada su rutinade maquillaje tras la pandemia, y el 1% que representala opcion
de “Otro”, declara que ha empezado a maquillarse después de la pandemia.
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CONCLUSIONES

Para dar por finalizada esta investigacion, se procede a continuacion a extraer
conclusionesa partir del desarrollotedricoy empirico de este Trabajo de Fin de Grado, y

se enlazaran con los objetivos propuestos para el estudio.

1. Averiguar qué emociones suscitan los diferentes cosméticos durante el uso de los
mismos, tanto positivos como negativos, y analizar sus causas y consecuencias.

Mediante el marco conceptual, se ha confirmado que el vinculo emocional hacia
la marca afecta al comportamiento del consumidor, influyendo en la intencidén de compra
y en la eleccion de marca; también esta relacionado con el compromiso de mantener la
relacion con una marca, conllevando esto la lealtad hacia la mismay la disposicién a
pagar un precio mayor por ella. Las emociones también nos informan de la opinién social
del momentoy de la cultura. Ademas, dependeran de la personalidad del individuo y de
sus expectativasen el proceso de compra.

Respecto a la parte empirica, se ha descubierto que la emocion positiva que mas
destaca en el consumo de los tres tipos de productos cosmeéticos es la satisfaccion,
deduciendo asi que el consumo de estos productos genera confianza en uno mismoy
confianza en el producto en si, ya que confirman que lo compran porque los resultados
de su uso son positivosy fiables.

Sin embargo, las emociones negativas que generan los diferentes tipos de
cosméticos estudiados son algo mas dispares. EI miedo es la emocion mas frecuente entre
los usuarios de productos para el cuidado de la piel y de maquillaje, deduciendo asi que
los primeros tienen cierta dependencia al consumo de cosméticos para el cuidado de la
piel, ya que les preocupa que un cambio en su rutina cosméticaempeore la piel; y, en el
caso de los usuarios de maquillaje, el miedo se produce por la sensacion de que su piel
puede empeorar por su uso. Una sugerencia para las empresas especializadas en este
segmento es que aprueben dermatolégicamente que su consumo es seguro para la piel.
Para el consumo de la perfumeria, laemocidn negativa mas caracteristicaes la frustracion
por la escasa duracidon del olor en la piel. En este caso, el fabricante de fragancias debe
reformular sus colonias para que duren mas y, por consiguiente, tener mas satisfechos a
sus consumidores.

Por ultimo, con este estudio se ha demostrado también que el uso de cosméticos
no sucede por aprobacion social ni por influencia de la cultura, sino que se produce
principalmente por valores hedonisticos.
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2. Descubrir cuéles son los factores que mas se tienen en cuenta a la hora de adquirir
un cosmético durante el proceso de compra.

El factor de mayor valor para la muestra, tanto para los productos para el
tratamiento de la piel como para el maquillaje, es la experiencia previa con el producto.
En el primer segmento, puede deberse a que, al existir cierta dependencia hacia este tipo
de productos, recurren primariamente a su propio criterio, con el fin de erradicar ese
miedo a que no funcione. En el segundo segmento no existe esa dependencia, pero
comprar un producto que ya conocen les aporta confianza, ademas de que, de estamanera,
es mas facil escoger entre tantas opciones dentro del mercado. En el caso de la perfumeria,
el factor que prevalece es el olor. Esto supone que, a la hora de comprar un perfume,
recurren principalmentea su criterio olfativo.

Por otro lado, y de forma unanime en los tres sectores, el factor menos relevante
es el envase. Cierto es que un packaging llamativo o agradable a la vista llama maés la
atencion del cliente durante el proceso de busqueda de informacion, pero la muestra
considera mucho més importantes otros factores, como el precio o su funcionalidad.

Adicionalmente, se ha demostrado que el precio es un factor importante en las tres
secciones. Esto puede ser debido a que mas de la mitad de los encuestados se considera
de clase media, con capacidad de comprar productos cosméticos de cualquier gama, pero
teniendo en cuenta siempre el precio.

Por ultimo, larevolucion ‘verde’ es un hecho en Espafia. Sin embargo, este cambio
de mentalidad no esta en su punto més algido, ya que los factores de “Compuesto de
ingredientes naturales” y “No testado en animales” no se encontraron en los primeros
puestos, pero tampoco en los ultimos, por lo que la revolucion todavia esta en proceso

dentro de la poblacion.

3. Conocer como es el proceso de compra de estos productos, desde la previa busqueda
de informacion al espacio donde finalmente deciden realizar la compra.

Como se menciond previamente en el desarrollo teérico, un Customer Journey
satisfactorio se considera un logro en la experiencia emocional. Es decir, los
consumidores esperan obtener un resultado satisfactorio con la adquisicion y posterior
consumo de dichos productos. Por ello, se procedid a estudiar también su proceso de
compra en este sector.

Primeramente, dentro de la industria cosmética y entre los tres segmentos

estudiados, los productos para el cuidado de la piel son los mas utilizados por la muestra,
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mientras que el maquillaje es el menos utilizado. Esto puede ser por un cambio de rutina
a causa del COVID-19, o simplemente porque no estan tan familiarizados con este Gltimo
segmento.

Respecto a la perfumeria, las fragancias mas consumidas son aquellas con
esencias florales y citricas, siendo aromas propios de personas jovenes, romanticas y
naturales. Esto se puede verificar, ya que la edad media de los encuestados comprendia
entre 21 y 30 afios. Ademas, esto nos informa de la personalidad y de los gustos de los
consumidores, datos realmente importantes para la toma de decisiones en las estrategias
de comunicacion.

A la hora de investigar y buscar informacién previa a la compra de un producto
cosmético, el social currency es la clave. La muestra confirma que, principalmente, piden
consejoa amigosy familiares, aunque también llegan a preguntar a especialistas en menor
medida. En el sector del maquillaje también se recurre a algunas redes sociales, como
Instagram o YouTube, pero, en términos generales, estas plataformas digitales solo sirven
como mero buscador de informacidnadicional.

Cuando compran productos cosméticos, indistintamente del tipo de producto, la
muestraacude a las tiendas de cosméticos especializadas, aunque, en el caso de productos
para el tratamiento de la piel, también se acude a las farmacias. Esto puede ser debido a
que, al tratarse de sitios especializados y con personal experto en la materia, aporta mas
confianza a los consumidoresy la compra se hace de forma mas segura.

Los consumidores de productos para el tratamiento de la piel y perfumeria usan
frecuentemente estos productos, Ilegando incluso a aplicarselo hasta 2 veces al dia,
mientras que los usuarios de maquillaje solo lo consumen algunos dias.

Entre los motivos mas comunes del uso de productos cosméticos, se encuentran:
el mantenimiento de una piel saludable, en el caso de productos parael tratamientode la
piel; oler bien durante un tiempo prolongado, haciendo referencia a los perfumes; y por
verse bien fisicamente, en el caso del maquillaje. Estas razones demuestran, una vez mas,

que el consumo de cosméticos se produce por causas hedonisticas.

4. Responder a la pregunta de si la pandemia del COVID-19 ha provocado cambios
disruptivos en la rutina cosmética.

En el marco tedrico de este estudio, se comento que investigaciones durante la

pandemia demostraron que, mientras el consumo de maquillaje disminuyd, el consumo

de productos para el tratamiento de la piel aumentd exponencialmente. Por ello, para
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verificar esta informacién, se plantearon algunas preguntas relacionadas con este tépico
durante el cuestionario.

Los resultados desmienten estos datos: mas de la mitad de la muestraniega haber
incrementado su consumo de productos para el cuidado de la piel durante la pandemia;
no obstante, el analisis si confirma que el consumo de maquillaje ha disminuido
considerablemente, afirmando que los encuestados ya no se aplican tanto maquillaje
como antes, o que se aplican menos cantidad. En el caso de la perfumeria, tampoco se
han producido cambios disruptivos en su rutina.

Por otro lado, la condicién cutanea producida por el uso prolongado de la
mascarilla quirurgica -el maskné-, haafectado a lamitad de los encuestados, seguramente
a aquellos gue sean mas propensos a sufrir acné o problemas de piel similares, mientras

que la otra mitad no ha sufrido reacciones cutaneas graves.

Como conclusion final de esta investigacion, confirmar que las emociones
influyen considerablemente en la experiencia de marca de productos cosméticos, donde
la satisfaccion con uno mismo/ay el amor propio son la causa principal de su consumo.
Por este motivo, las empresas de esta industria deberian incentivar estas sensaciones, a

fin de generar fidelidad y conseguir consumidores leales a su marca.
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ANEXOS
ANEXO I: CLASIFICACION DE PRODUCTOS COSMETICOS

Cuadro 1.1. Clasificacion de los diferentes tipos de cosméticos.

Categoria Productos pertenecientes a cada categoria

= Champus para bebés
Productos para bebés = Lociones, aceites, polvos y cremas
= Otros productos para bebés
= Aceites, pastillasy sales de bafio
Preparados para el bafio = Baflos de burbujas
= Capsulas de bafio
= Otros preparados para el bafio
= Lapices de cejas
= Delineadores de ojos
= Sombras de 0jos

Preparados para el maquillaje de ) )
= Lociones para 0jos

o108 = Desmaquillantes de ojos
= Mascaras de pestafias
= Otros preparados para el maquillaje de ojos
= Coloretes (en crema o en polvo)
= Polvos para la cara
= Bases de maquillaje
Preparados de maquillaje (excepto = Pinturas para piernasy cuerpo
para los 0jos) = Barras de labios

= Bases de maquillaje
= Fijadoresde maquillaje
= Otros preparados de maquillaje
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Preparados de fragancia

Preparaciones para el cabello (sin

colorantes)

Preparados para la coloracion del

cabello

Preparados de manicura

Colonias y aguas de tocador

Perfumes

Polvos (polvo y talco, excepto el talco para después del
afeitado)

Saquitos perfumados

Otros preparados de fragancia

Cabello

Sprays para el cabello (fijadores en aerosol)

Planchas de pelo

Ondas permanentes

Enjuagues (sin colorantes)

Champus (sin colorantes)

Ténicos, apositos y otros productos para el cuidado del
cabello

Sets de ondas

Otros preparados para el cabello

Tintes y colores para el cabello (todos los tipos que
requieren indicaciones de precauciony pruebas de parches)
Tintes para el cabello

Enjuagues para el cabello (con colorantes)

Champus para el cabello (con colorantes)

Aerosoles de coloracion para el cabello

Aclaradores de cabello con color

Decolorantes para el cabello

Otros preparados para la coloracién del cabello

Prebases y bases

Suavizantes de cuticula

Cremas y lociones para ufias

Extensores de ufias

Esmaltes de uiias

Quitaesmaltes de ufias

Otros preparados de manicura
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Productos de higiene bucal

Aseo personal

Preparados para el afeitado

Preparados para el cuidado de la

piel

Preparados para el bronceado

Dentifricos (aerosoles, liquidos, pastas y polvos)
Enjuagues bucales y refrescantes del aliento (liquidos y
aerosoles)

Otros productos de higiene bucal

Jabones y detergentes de bafio

Desodorantes

Duchas vaginales

Otros productos de limpieza personal

Lociones post-afeitado

Suavizantes de barba

Talcos post-afeitado

Lociones pre-afeitado (todos los tipos)

Cremas de afeitado (en aerosol, sin brochay con espuma)
Jabones de afeitado

Otros preparados para el afeitado

Limpieza (cremas frias, lociones limpiadoras, liquidos y
compresas)

Depilatorios

Caray cuello (excluidos los preparados para el afeitado)
Cuerpo y manos (excluidos los preparados para el afeitado)
Polvos y spray para pies

Hidratacion

Noche

Mascarillas en pasta (paquetes de barro)

Refrescantes de la piel

Otros preparados para el cuidado de la piel

Geles, cremasy liquidos bronceadores

Preparados para el bronceado en interiores

Otros preparados para el bronceado

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO I1: CUESTIONARIO

¥ gpiersidad 1 ¥ ypiversidad 2

ENCUESTA SOBRE LA EXPERIENCIA DE MARCA EN PRODUCTOS COSMETICOS ENCUESTA SOBRE LA EXPERIENCIA DE MARCA EN PRODUCTOS COSMETICOS

Esta encuesta servira para realizar un estudio posterior sobre la experiencia de marca en productos cosméticos. Se 2.- USO DE COSMETICA PARA LA PIEL
preg 4 princi por los éticos para el iento de la piel, p: y i
No importa ni la edad ni el género; si consume algun producto de los requeridos para la encuesta, es el candidato *1, &Utiliza usted productos para el tratamiento de la piel?

ideal para responderia. Ademads, toda la informacién proporcionada serd anénima.

/D 1. Muy de 3. Poco de 4. Nada de
acuerdo 2. De acuerdo acuerdo acuerdo

® si No

* Lea estas afirmaciones y evalue del 1 al 5 si estda mas o menos de acuerdo:

‘Cuando me echo productos para la
piel, me siento mas san@

Crea gratis tus encuestas/examenes online Cuando me echo productos para la
plel, me siento exactamente igual que
{Necesita tu empresa una red privada corporativa?. Prueba makeanet.com antes

Cuando me echo productos para la
piel, me siento mas joven
. . . ) . ) Cuando me echo productos para la
* ¢Donde encuentra informacién Gtil acerca de los diferentes cosméticos que existen en el mercado? piel, me siento frustrad@ porque mi
(Puede escoger mas de una opcién) 3 piel no estd sana

Facebook Amigos o R I ~ . N
* {Dénde encuentra informacién (til acerca de los diferentes cosméticos que existen en el mercado?
Instagram Familiares (Puede escoger mas de una opcién)
YouTube Especialistas Farahnnl Aminnc
acueruo 2. Ue aLueruy acueruy acueruu
TikTok No busco por Informacién
Cuando me echo productos para la 4
Google o similar Otro (Por favor especifique) piel, me siento mas guap@

Cuando no me echo productos para la

Péginas web de las marcas piel, tengo miedo de que mi piel

empeore
* ¢Dénde compra i estos pr (Puede escoger mas de una opcién) C}.lando e scno produqas .
piel, me sube la autoestima
Online Centro comercial Cuando me echo productos para la
piel, siento que es una rutina aburrida
Farmacia Supermercado/Hipermercado
Centro de estética Otro (Por favor especifique) * Indique con cuanta frecuencia se aplica este tipo de productos:

Tienda de cosméticos especializada (ej.: Sephora, Arenal)

* Lea estas afirmaciones y evaliie del 1 al 5 si esta mas o menos de acuerdo: * Si se lo aplica todos los dias, ¢cuantas veces al dia se lo aplica?
1. Muy de 3. Poco de 4. Nada de 1
acuerdo 2. De acuerdo acuerdo acuerdo

Cuando me echo productos para la

Pl mesiento mes guap) * éPor qué se lo aplica? (Puede escoger mas de una opcién)

Cuando no me echo productos para la
piel, tengo miedo de que mi piel

Para mantener mi piel saludable Porgue es un habito que he adquirido
empeore
- Porque tengo problemas de piel Otro (Por favor especifique)
Cuando me echo productos para la R
Barime At Por miedo a que mi piel empeore
Cuando me echo productos para la 5
pial;; me;da;varganza que;los’demss. * Lea estas afirmaciones y evaliie del 1 al 5 si estd mas o menos de acuerdo:
se enteren
1. Muy de 3. Poco de 4. Nada de
* La pandemia del COVID-19, concretamente la mascarilla quirurgica, éle ha provocado algin problema acuerdo 2. De acuendo acuerdo acuerdo
en la piel? Cuando me echo productos para la
piel, me siento increible
Si
No * ¢Qué marca y/o producto para el tratamiento de la piel utiliza con mayor frecuencia, y por qué? 6
* &¢Ha incr do su de prodi parael tr i de la piel a causa del COVID-19?
Si
No

* Cuando escoge un producto para el tratamiento de la piel, équé criterios prioriza?

* Lea estas afirmaciones y evaliie del 1 al 5 si esta mas o menos de acuerdo:

1. Muy de 3. Poco de 4. Nada de Precio v
acuerdo 2. De acuerdo acuerdo acuerdo
Cuando me echo productos para la E
piel, me siento mas aceptad@ por los nvase Lo més importante
demas 20 jugar
Cuando me echo productos para la Marca 30 lugar
piel, siento envidia de la gente que no 9
lo necesita 40 |ugar
Variedad de productos
Cuando me echo productos para la 50 lugar
plel, me siento més deseable a ojos de 69 lugar
los demas Experiencia con el producto 70 lugar
Cuando me echo productos para la 9
piel, me siento satisfech@ con los Compuecto de inaredientes naturales 89 lugar
resultados P “ Lo menos importante
No testado en animales <
Valoracién de otros clientes <
Valoracién de especialistas <
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i H?Tlﬁmdad

7 * Lea estas afirmaciones y evalte del 1 al 5 si esta mas o menos de acuerdo:
n 1. Muy de 3. Poco de
acuerdo 2. De acuerdo acuerdo
ENCUESTA SOBRE LA EXPERIENCIA DE MARCA EN PRODUCTOS COSMETICOS Cuando me echo perfume, me siento
N mas mayor
Centinuaré mas tarde
Cuando me echo perfume, me siento
3.- USO DE PERFUMERIA exactamente igual que antes
Cuando me echo perfume, me siento
#2_ ¢Utiliza usted perfume? mas joven
® si Cuando me echo perfume, me siento
si No frustrad@ porque no perdura el olor
como me gustaria
* éDénde encuentra informacion atil acerca de los diferentes perfumes que existen en el mercado?
(Puade escoger més de una opcién) * ¢Dénde compra i estos prod ? (Puede mas de una opcién)
Facebook Amigos .
Online Centro comercial
Instagram Familiares
Farmacia Supermercado/Hipermercado
YouTube Personal de |a tienda
g if
TikTok No buseo por informacion Centro de estética Otro (Por favor especifique)
Google o similar ©tro (Por favor especifique) Tienda de cosméticos especializada (ej.: Sephora, Arenal)

Paginas web de las marcas

* Lea estas afirmaciones y evalie del 1 al 5 si esta mas o menos de acuerdo:

* Indique con cuanta frecuencia se aplica perfume:

8

4. Nada de
acuerdo

1. Muy de 3. Poco de 4. Nada de [ |
acuerdo 2. De acuerdo acuerdo acuerde
* Si se lo aplica todos los dias, écuantas veces al dia se lo aplica?
1
* Lea estas afirmaciones y evalie del 1 al 5 si estda mas o menos de acuerdo: 9 *ea estas afirmacionss y evalte del 1 al 5 5 esth méa o menos de acuerdo:
1. Muy de 3. Poco de 4. Nada de 1. Muy de 3. Poco de 4. Nada de 10
acuerdo 2. De acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo 2. De acuerdo acuerdo acuerdo

Cuando me echo perfume, me siento
mas guap@

Cuando no me echo perfume, tengo
miedo de que a los demds no les guste
mi olor

Cuando me echo perfume, me sube la
autoestima

Cuando me echo perfume, siento que
es una rutina aburrida

* ¢Cual es su perfume preferido, y por qué?

* ¢Con qué esencia/s se identifica mas? (Puede escoger mas de una opcion)

Floral (ej.: rosa o jazmin) Aromdtico (ej.: lavanda o romero)
Citrico (ej.: limén o naranja) Amaderado

Frutal (cualquier fruta menos las citricas) Oriental (&].: vainilla o canela)
Verde (ej.: menta o pino) Otro (Por favor especifique)

Variedad de productos

Experiencia con el producto

Compuesto de ingredientes naturales

No testado en animales

Valoracién de otros clientes

Valoracién del personal de |a tienda e

* Lea estas afirmaciones y evalie del 1 al 5 si esta mas o menos de acuerdo:

1. Muy de 3. Poco de
acuerdo 2. De acuerdo acuerdo

Cuando me eche perfume, me siento
mas aceptad@ por los demds
Cuando me echo perfume, siento
envidia de la gente que huele mejor
que yo

Cuando me echo perfume, me siento
mas deseable a ojos de los demas
Cuande me eche perfume, me siento
satisfech@ conmigo mism@

4. Nada de
acuerdo

Cuando me echo perfume, me siento
increible

Cuando me echo perfume, tengo miedo
de no causar buena impresion

Cuando me echo perfume, me divierto
Cuando no me echo perfume, me da
vergiienza que los demds se enteren

* La pandemia del COVID-19, ¢ha alterado su habito de echarse perfume?
Si, ya no me echo tanto como antes

No, me lo sigo echando como siempre

* Cuando escoge un perfume, ¢qué criterios prioriza?

Precio

Envase
Olor

Marca

Variedad de productos

11 i iversidad
] * ﬂeﬁn

12

< ENCUESTA SOBRE LA EXPERIENCIA DE MARCA EN PRODUCTOS COSMETICOS

<

4.- USO DE MAQUILLAJE
<

*3. eutiliza usted maquillaje?
< ® s No

* ¢{Dénde encuentra informacion util acerca de los diferentes productos de maquillaje que existen en el

mercado? (Puede escoger mas de una opcion)

Facebook Amigos

Instagram Familiares

YouTube Personal de la tienda
TikTok No busco por informacién
Google o similar Otro (Por favor especifique)

Paginas web de las marcas

* Lea estas afirmaciones y evalie del 1 al 5 si esta mas o0 menos de acuerdo:

1. Muy de 3. Poco de
acuerdo 2. De acuerdo acuerdo

94

4. Nada de
acuerdo
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* Lea estas afirmaciones y evalie del 1 al 5 si estad mas o menos de acuerdo:

3. Poco de
acuerdo

1. Muy de

acuerdo 2. De acuerdo

Cuando me echo maquillaje, me siento
mas mayor

Cuando me echo maquillaje, me siento
exactamente igual que antes

Cuando me echo maquillaje, me siento
mas joven

Cuando me echo maquillaje, me siento
frustrad@ porque no queda como me
gustaria

* ¢Dénde compra

estos pri
Online Centro comercial
Farmacia

Centro de estética

Tienda de cosméticos especializada (ej.: Sephora, Arenal)

* Indique con cuanta frecuencia se aplica maquillaje:

? (Puede escoger mas de una opcién)

Supermercado/Hipermercado

Otro (Por favor especifique)

e 13

acuerdo

* Si se lo aplica todos los dias, écuantas veces al dia se lo aplica?

1

* Lea estas afirmaciones y evalie del 1 al 5 si esta mas o menos de acuerdo:

1. Muy de

acuerdo 2. De acuerdo acuerdo

Cuando me echo maquillaje, me slento
increible

Cuando me echo maquiliaje, tenge
miedo de no causar buena impresién

Cuando me echo maquillaje, me
divierto

Cuando me echo maquillaje, me da
vergiienza que los demds se enteren

* éCual es su marca y/o producto de maquillaje preferido, y por qué?

* Cuando escoge un producto de maquillaje, équé criterios prioriza?

Precio e
Envase
Marca

Variedad de productos

¥ ngrsidad

3. Poco de

4, Nada d915

acuerdo

17

ENCUESTA SOBRE LA EXPERIENCIA DE MARCA EN PRODUCTOS COSMETICOS

oot ks s

5.- INFORMACION PERSONAL

*4. Género:
Hombre
Mujer

Otro

*5. Edad:

*6. Clase social:

Media-alta Alta

Baja Media-baja Media

95

* Lea estas afirmaciones y evalie del 1 al 5 si esta mas o menos de acuerdo:

1. Muy de
acuerdo

3. Poco de

2. De acuerdo acuerdo

Cuando me echo maquillaje, me siento
mas guap@

Cuando me echo maquillaje, tengo
miedo de que mi piel empeore

Cuando me echo maquillaje, me sube
la autoestima

Cuando me echo maquillaje, siento que
es una rutina aburrida

* ¢Por qué se maquilla? (Puede escoger mas de una opcién)
Disfruto maquilldndome
Lo hago para arreglarme y/o tapar imperfecciones Para aparentar menos afios
Me sube la autoestima Porque me gusta verme guap@
Por trabajo Otro (Por favor especifique)

Para aparentar mas edad

* La pandemia del COVID-19, ¢ha cambiado su rutina de maquillaje?
Si, ya no me maquillo tanto como antes
Si, solo me maquillo la parte visible de mi cara
No, me magquillo igual con o sin mascarilla

Otro (Por favor especifique)

Pigmentacién del praducto

Experiencia con el producto

Compuesto de ingredientes naturales

No testado en animales

Valoracion de otros clientes

Valoracion de artistas profesionales

* Lea estas afirmaciones y evalde del 1 al 5 si esta mas o menos de acuerdo:

1. Muy de
acuerdo

3. Poco de

2. De acuerdo acuerdo

Cuando me echo maquillaje, me siento
més aceptad@ por los demds

Cuando me echo maquillaje, siento
envidia de la gente que no lo necesita

Cuando me echo maquillaje, me siento
mas deseable a ojos de los demas

Cuando me echo maquillaje, me siento
satisfech@ con los resultados

¥ glill\aehrs'idad

ENCUESTA SOBRE LA EXPERIENCIA DE MARCA EN PRODUCTOS COSMETICOS

4. Nada de 14

acuerdo

Porque tod@s mis amig@s se maquillan

4. Nada de
acuerdo

18

Continuaré mas tarde

iMuchas gracias per su colaboracién!

Encuestafacil.com no es resps

Crea gratis tus encuestas/examenes online l:ﬂ_“_b

Necesita tu empresa una red privada corporativa?. Prucba makeanet.com

nsable de ningin contenido enviada y/o incluide en e
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ANEXO I11: TABLAS DE RESULTADOS DE LAS EMOCIONES
PRODUCIDAS POR LOS COSMETICOS

Tabla I11.1. Porcentaje de respuestas para las variables “emociones positivas en los
productos para el tratamiento de la piel”

EMOCIONES POSITIVAS EN LOS PRODUCTOS | Muy de De Poco de Nada de

PARA EL TRATAMIENTO DE LA PIEL acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
Cuando me aplico producs:;?]sos):ra la piel, me siento més 31% 5506 120 206
Cuando me aplico produc;t(;)\jep;]ara la piel, me siento mas 30 33% 41% 3%
Cuando me aplico produgcljg;g/zra la piel, me siento mas 13% 549 28% 6%

Cuando me aplico prggtlézt;?nazra la piel, me sube la 14% 42% 350 9%
Cuando me aplico pr?ggrcet?bslgara la piel, me siento 70 11% 11% 11%
Cuando me aplico productos para la piel, me divierto 8% 35% 36% 22%
Cuando me aplico productos para la plf%|, me siento mas 204 11% 39% 48%

aceptado/a por los demas
Cuando me aplico product_os para la plel,, me siento mas 3% 23% 38% 36%
deseable a o0jos de los demas
Cuando me aplico productos para la piel, me siento 11% 76% 13% 1%

satisfecho/acon los resultados

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 111.2. Porcentaje de respuestas para las variables “emociones negativas en los
productos para el tratamiento de la piel”

EMOCIONES NEGATIVAS EN LOS PRODUCTOS  Muy de De Poco de Nada de
PARA EL TRATAMIENTO DE LA PIEL acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
Cuando me aplico productos para la piel, me siento 0 0 0 0
exactamente igual que antes Bt Ta S 255
Cuando me aplico productos para la piel, me siento
frustrado/a porque mi piel no esté sana
Cuando no me aplico productos para la piel, tengo
miedo de que mi piel empeore
Cuando me aplico prodU(_:tos para_la piel, siento que es una 6% 24% 48% 2306
rutina aburrida
Cuando me aplico productos para la piel, tengo miedo 15% 40% 29% 16%
de que no funcionen
Cuando me aplico productos para la piel, me da 1% 30 21% 24%
verguenza gque los demaés se enteren
Cuando me aplico productos para la piel, siento envidia de
la gente que no lo necesita

3% 14% 46% 36%

21% 39% 26% 15%

8% 23% 33% 36%
Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 111.3. Porcentaje de respuestas para las variables “emociones positivas en la
perfumeria”

Muy de De Poco de | Nada de

EMOCIONES POSITIVAS EN LA PERFUMERIA
acuerdo  acuerdo | acuerdo | acuerdo

Cuando me aplico perfume, me siento mas joven 3% 16% 47% 34%

Cuando me aplico perfume, me siento mas guapo/a 25% 37% 26% 12%

Cuando me aplico perfume, me sube la autoestima 24% 44% 24% 8%

Cuando me aplico perfume, me siento increible 22% 39% 30% 10%

Cuando me aplico perfume, me divierto 10% 41% 28% 20%

Cuando me aplico perfume,drgrizlsento mas aceptado/a por los 9% 2504 38% 28%

Cuando me aplico perfume, me 5|§nto mas deseable a 0jos de 16% 36% 31% 17%
los demas

Cuando me aplico perfume, me siento satisfecho/a 36% 47% 7% 10%

conmigo mismo/a

Fuente: Elaboracion propia

Tabla I11.4. Porcentaje de respuestas para las variables “emociones negativas en la
perfumeria”

Muy de De Poco de Nada de

EMOCIONES NEGATIVAS EN LA PERFUMERIA
acuerdo acuerdo| acuerdo | acuerdo

Cuando me aplico perfume, me siento mas mayor 1% 5% 34% 61%

Cuando me aplico perfu&z,amnfezlento exactamente igual 6% 3% 50% 21%

Cuando me aplico perfume, me siento frustra}do/a 120 28% 36% 24%
porque no perdura el olor como me gustaria

Cuando no me apllgo perfume, tengq miedo de que a los 7% 15% 510 27%

demas no les guste mi olor
Cuando me aplico per;ltj)m?ig;ento que es una rutina 1% 4% 38% 570
Cuando me aplico perfun;;,;sgggrr\medo de no causar buena 1% 506 38% 5506

Cuando no me aplico perfume, me da vergiienza que los
demas se enteren
Cuando me aplico perfume, glento envidia de la gente que 30 13% 30% 540
huele mejor que yo

1% 7% 18% 73%

Fuente: Elaboracién propia
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Tabla I11.5. Porcentaje de respuestas para las variables “emociones positivas en el
magquillaje”

Muy de De Poco de Nada de

EMOCIONES POSITIVAS EN EL MAQUILLAJE acuerdo | acuerdo | acuerdo | acuerdo

Cuando me aplico maquillaje, me siento mas joven 6% 22% 44% 27%
Cuando me aplico maquillaje, me siento mas guapo/a 55% 39% 5% 1%
Cuando me aplico maquillaje, me sube la autoestima 49% 42% 8% 1%
Cuando me aplico maquillaje, me siento increible 34% 38% 26% 3%
Cuando me aplico maquillaje, me divierto 39% 29% 26% 6%

Cuando me aplico maquillaje, me siento mas aceptado/a por 0 0 0 0
los demas 4% 35% 38% 23%
Cuando me aplico maquillaje, me siento mas deseable a 0jos 9904 47% 18% 13%

de los demas
Cuando me aplico maquillaje, me siento satisfecho/acon

0, 0, 0, 0
los resultados 32% 61% 4% 3%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 111.6. Porcentaje de respuestas para las variables “emociones negativas en el
maquillaje”

Muy de De Poco de | Nada de

EMOCIONES NEGTIVAS EN EL MAQUILLAJE acuerdo | acuerdo | acuerdo | acuerdo

Cuando me aplico maquillaje, me siento mas mayor 9% 21% 38% 32%
Cuando me aplico maqm(lquléeé rr]r:éessmnto exactamente igual 3% 10% 48% 39%
Cuando me aplico maquillaje, me siento f[ustrado/a porque no 4% 21% 49% 26%
queda como me gustaria
Cuando me aplico maqu:alrllgaéi,(;cfggo miedo de que mi piel 6% 39% 3504 19%
Cuando me aplico maq;tl)llljil:;aézlento que es una rutina 30 12% 3504 51
Cuando me aplico maqmllizijner;;[sgi%?]mledo de no causar buena 30 16% 36% 45%
Cuando me aplico rgsr?]lglsl Iszjg,nrtr;eréjr? vergienza que los 1% 1% 2506 73%
Cuando me aplico maquillaje, siento envidia de la gente que 8% 19% 34% 39%

no lo necesita

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO I111: TABLAS DE RESULTADOS DE LOS FACTORES DE COMPRA
DE PRODUCTOS COSMETICOS

Tabla I111.1. Porcentaje de respuestas para las variables “factores de compra en los productos
para el tratamiento de la piel”

Lo mas 2° 3° 40 50 6° 7° 8° Lo menos

importante lugar lugar lugar  lugar lugar lugar lugar importante
Precio 9% 29% 19% 11% | 11% @ 11% @ 2% 2% 4%
Envase 2% 4% 7% 5% 9% 6% | 12% @ 7% 48%
Marca 11% 13%  19% 14% @ 12% 7% 5% | 10% 9%
Variedad productos 2% 3% 8% | 10% @ 11% 11% @ 16% @ 22% 18%
Experiencia producto 42% 19%  11% | 10% @ 5% 7% 4% 2% 1%
Ingredientes naturales 22% 12% | 14% | 17% @ 9% 9% 7% 4% 5%
Cruelty-free 16% 12%  10% 10% @ 11% 8% @ 13% 8% 13%
Valoracion clientes 10% 12%  17% @ 8% @ 17% @ 15% @ 8% 8% 6%
Valoracion especialistas 31% 17%  12% | 8% 8% 5% 8% 4% 8%

Fuente: Elaboracion propia

Tabla I111.2. Porcentaje de respuestas para las variables “factores de compra en la perfumeria”
Lo mas 20 3° 40 50 6° 7° 8° 9° | Lo menos
importante lugar lugar lugar lugar lugar lugar lugar lugar importante

Precio 11% 29% | 27% 10% 7% | 6% @ 4% | 1% | 1% 4%
Envase 2% 6% @ 11% | 9%  13% 11% 9% 7% | 7% 25%

Olor 87% 10% @ 2% 1% 0% 1% 0% | 0% @ 0% 0%

Marca 2% 17%  15% | 17% 13% 7% @ 6% | 6% @ 4% 12%
Variedad productos 4% 3% 5% 9% | 12% | 11% 9% @ 11% 13% 22%
Experiencia producto 12% 34% 18% | 12% 5% 6% 3% | 4% 1% 4%
Ingredientes naturales 7% 7% @ 10%  10% 8% | 13% 10% | 8% @ 13% 13%
Cruelty-free 9% 10% @ 9% 9% | 4% | 9% @ 13% | 11% | 11% 14%
Valoracién clientes 2% 5% 8% 7% | 12% | 11%  10% | 13% 12% 19%

Valoracién personal

de la tienda 2% 2% 6% | 10% 10%  10% | 7% | 10% 16% 25%

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla I111.3. Porcentaje de respuestas para las variables “factores de compra en el maquillaje”
Lo maés 2° B2 40 50 6° 7° 8° go Lo menos
importante lugar lugar lugar lugar lugar lugar lugar lugar importante

Precio 13% 23% 22% 19% 6% @ 9% | 3% 0% | 3% 1%
Envase 1% 3% | 10% 6% | 12% | 8% | 6% | 10% @ 14% 29%

Marca 8% 17% 0,14 | 12% | 12% | 10% @ 13% 8% | 3% 4%
Variedad productos 4% 8% 5% | 9% | 9%  17% | 9% | 12% 9% 18%
Pigmentacion producto 32% 22%  12% 4% @ 8% | 10% 4% | 4% | 1% 3%
Experiencia producto 40% 17% 016 9% | 9% | 3% 3% 4% | 0% 0%
Ingredientes naturales 6% 16% 8% | 5% 12% 14%  12% @ 9% @ 10% 8%
Cruelty-free 19% 9% | 9% | 6% @ 6% | 10%  12% @ 10% | 4% 13%
Valoracion clientes 6% 14% 6% | 18% 12% 8% | 9% | 5% @ 12% 9%

Valoracion artistas

0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
profesionales 10% 14%  13%  10% | 3% | 9% @ 5% 12% 4% 19%

Fuente: Elaboracion propia
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