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Resumen

La pandemia del cOVID-19 ha generado cambios significativos en los patrones de consumo de
productos dermocosméticos, impulsados por un mayor interés en el cuidado de la piel, la salud y
el bienestar. En Colombia, el mercado ha experimentado un notable crecimiento, especialmente
en la demanda de productos para el cuidado facial y la protecciéon solar, con una preferencia
creciente por formulas naturales y sostenibles. El objetivo de esta investigacion fue analizar las
principales tendencias en los habitos de consumo pospandemia de los clientes de productos
dermocosméticos en Bogota. Se llevo a cabo un estudio cuantitativo mediante una encuesta a 184
consumidores colombianos entre 18 y 63 afios, procedentes de los estratos socioeconéomicos 3, 4,
5y 6, complementado con un andlisis cualitativo de las principales marcas del sector. Se utilizaron
técnicas de andlisis de datos en Excel, para identificar tendencias y cambios en los héabitos de
consumo. Los resultados revelaron un aumento en la preferencia por productos naturales y
sostenibles, asi como un crecimiento en la demanda de productos para la proteccion solar,
hidratacion facial antiedad y dermolimpieza, especialmente entre los consumidores de 30 a 39
afios. Ademas, las compras en linea han crecido considerablemente, convirtiéndose en un canal
clave para las empresas del sector. En conclusion, ante una mayor conciencia sobre la salud de la
piel y un interés creciente por productos éticos y sostenibles, las marcas que se adapten a estas
nuevas demandas estardn mejor posicionadas para atraer a consumidores mas informados y

exigentes.

Palabras claves: Productos dermocosméticos; Pandemia COVID — 19; Habitos de consumo;

Sostenibilidad; Compras online.



Abstract

The covID-19 pandemic has generated significant changes in the consumption patterns of
dermocosmetic products, driven by an increased interest in skin care, health, and well-being. In
Colombia, the market has experienced notable growth, especially in the demand for facial care and
sun protection products, with a growing preference for natural and sustainable formulas. The
objective of this research was to analyze the main post-pandemic consumption trends of
dermocosmetic product customers in Bogota. A quantitative study was conducted through a survey
of 184 Colombian consumers aged 18 to 63, from socioeconomic strata 3, 4, 5, and 6,
complemented by a qualitative analysis of the main brands in the sector. Data analysis techniques
in Excel were used to identify trends and changes in consumption habits. The results revealed an
increase in the preference for natural and sustainable products, as well as growth in the demand
for sun protection, anti-aging facial hydration, and facial cleansing products, particularly among
consumers aged 30 to 39. Additionally, online shopping has grown considerably, becoming a key
channel for companies in the sector. In conclusion, with greater awareness of skin health and a
growing interest in ethical and sustainable products, brands that adapt to these new demands will

be better positioned to attract more informed and demanding consumers.

Key words: Dermocosmetic products; CoOVID-19 pandemic; Consumption habits;

Sustainability; Online shopping.



Introduccion

Las necesidades y prioridades de los consumidores han experimentado cambios
sustanciales, lo que ha traido consigo profundas transformaciones para las empresas (desde su
portafolio, sus modelos de distribucion, sus logicas de promocidn, entre otros) (Moretti et al.,
2021). Este marco, en el que la capacidad de adaptacion constituye un determinante de
competitividad y permanencia, implica el fortalecimiento de atributos como la flexibilidad, la
innovacion o la velocidad de entrega (Schroeder & Goldstein, 2018). Ademads, exige un
conocimiento detallado del mercado y sus dindmicas por parte de las organizaciones y sus aliados

en la cadena de valor (Heizer & Render, 2009).

En el caso especifico de la industria cosmética, se ha evidenciado una expansioén notable
y, de manera especial, en los mercados emergentes. Esta situacion, resultado de distintos
fendomenos de naturaleza social, econdmica y cultural, se ha traducido en grandes oportunidades
para las firmas de este sector, las cuales buscan capitalizar este entorno favorable mediante el
desarrollo de nuevos productos (aptos para el uso diario y de forma rutinaria) y lineas de negocio

orientadas a la innovacion (desde un foco que integra belleza y salud) (Alcalde, 2006).

Teniendo en cuenta la situacion planteada y con el fin de capitalizar un contexto propicio
(reflejado en la aparicion de nuevas necesidades y expectativas que exigen atencion), el presente
trabajo de grado se enfoca en el andlisis de las principales tendencias en los habitos de consumo
pospandemia de los clientes de productos dermocosméticos en la ciudad de Bogota. Para efectos
de desarrollo, se aborda a continuacion la problematica, la justificacion y los objetivos del estudio.
De manera posterior, se estructura el marco conceptual y la metodologia. Por tltimo, se analizan

los resultados obtenidos y las conclusiones derivadas del ejercicio investigativo.



1. Planteamiento del Problema

El mercado cosmético en América Latina ha experimentado una importante evolucion en
el periodo pospandemia, pues, tras una contraccion del 4% en el segmento de cuidado personal y
belleza durante 2020 (motivada por la crisis COVID-19), se alcanzé en 2021 y 2022 un crecimiento
del 4% y el 8% respectivamente en sus distintas categorias asociadas (Quevedo & Del Razo, 2022).
Este avance ratifica el liderazgo de la region en cuanto a la venta de productos de belleza y cuidado

de la piel (Perlaza, 2022). Ademads, evidencia notables oportunidades de desarrollo y expansion.

En el ambito local el comportamiento es bastante positivo, toda vez que Colombia
representa el segundo pais de América Latina con mayor gasto en productos de belleza (con una
facturacion anual cercana a los 11 billones de pesos y unas proyecciones de crecimiento del 11,6%
durante los proximos afios) (Gutiérrez, 2022). Esta dinamica sectorial, motivada por distintos
factores de indole econémico, ambiental, social y cultural, pone en evidencia una transicion en los
patrones de compra en el pais, particularmente en los dmbitos de la salud y el cuidado personal
(Salazar & Gil, 2022). Asimismo, invita al andlisis respecto a las condiciones estructurales,
variables de incidencia y agentes de impacto del sector, pues pese a su notable importancia (el

sector alcanza 3% del PIB), el mercado permanece hoy inexplorado en el territorio.

Bajo este marco (y teniendo en cuenta que a la fecha no son muchos los estudios que
permitan conocer a profundidad las caracteristicas fundamentales de esta actividad econdmica en
la era pospandemia) se ha decidido emprender este proyecto, iniciativa que tiene por proposito el
andlisis de las principales tendencias en los habitos de consumo de los clientes de productos

dermocosméticos en la ciudad de Bogota.
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2. Justificacion

La pandemia (COVID-19) trajo consigo profundas transformaciones para el sector
dermocosméticos a nivel global, inducidas principalmente por cambios estructurales en los
comportamientos, habitos de compra y preferencias de los consumidores. Ante este escenario, y
con el animo de analizar las principales tendencias en los habitos de consumo pospandemia, de los
clientes de productos dermocosméticos en la ciudad de Bogota, se presenta este trabajo de grado.

A continuacion, se exponen algunos de los principales argumentos subyacentes a su desarrollo:

— Cambios en las prioridades de bienestar y salud: segun la encuesta realizada por la consultora
PwC, aproximadamente el 69% de los consumidores en el mundo han incrementado, a raiz de
la pandemia, su preocupacion por la salud, el autocuidado y el bienestar (Hospital, 2021;
Salazar & Gil, 2022),

— Oportunidades en el mercado: el sector de la belleza y cuidado personal en Colombia ha
experimentado un crecimiento significativo en términos de venta (pues consumidores de
ambos géneros compran cada vez mas productos enfocados en el bienestar). Se resalta
especialmente la evolucion de perfumes, productos de aseo masculino y femenino, maquillaje
y cuidado bucal y cuidado del cabello (Camara de la Industria Farmacéutica y de Aseo de la
Andi, 2022; Icesi, 2021).

— Aumento del comercio electronico: el crecimiento exponencial del comercio electronico (que
impulso las ventas durante la pandemia) se ha mantenido y, como consecuencia de ello, se han
podido explorar nuevas alternativas a nivel modelo de negocio (llevando a las marcas a una
competencia basada en la innovacion, con propuestas renovadas y atractivas).

— Incremento en la demanda de productos para un estilo de vida mas saludable: en el &mbito del

bienestar y la cosmética, se ha observado una marcada preferencia por productos mas naturales
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y organicos (maquillaje vegano, champus solidos, pastas dentales naturales y, sobre todo,
productos libres de crueldad). A esto se suma el aumento en el consumo de productos que
contienen colageno (especialmente aquellos orientados a la antiedad, cuyas ventas se han
incrementado en un 94%) y el crecimiento en la demanda de productos con acido hialurénico

(destinados a la preservacion de la salud de la piel) (Garcia, 2022).
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3. Objetivos

3.1 Objetivo General

e El presente trabajo de grado se enfoca en el analisis de las principales tendencias en los
habitos de consumo pospandemia de los clientes de productos dermocosméticos en la

ciudad de Bogota.

3.2 Objetivos Especificos

e Determinar los factores claves que han incidido en el cambio de habitos de compra de
productos dermocosméticos pospandemia.

e Realizar una categorizacion de los factores que han incidido en la modificaciéon de los
habitos de consumo de los clientes y/o usuarios finales, de productos dermocosméticos en
las diferentes ciudades de Colombia.

e Recomendar acciones que las empresas dermocosméticas podrian adoptar para responder

eficazmente a los nuevos habitos de consumo y mejorar la experiencia del cliente.

13



4. Marco Conceptual

Este capitulo presenta una revision sistematica de la literatura, con el proposito de explorar
diferentes términos y variables relevantes para el estudio. Los conceptos y andlisis fueron

desplegados de manera secuencial a partir de la siguiente estructura:

Figura 1

Estructura marco conceptual

Investigacion de Comportamiento del

Mercadeo .
mercados consumidor

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

4.1 Mercadeo

El marketing es una disciplina centrada en la generacion de demanda (Kotler, 2001). Se
trata de un campo gerencial que pretende alinear las condiciones de oferta (plaza, precio,
promocion y producto) a los requerimientos de un mercado especifico, a partir de la gestion de tres
elementos claves: (a) el comportamiento de la industria, (b) la orientacion al cliente y (c) el analisis

de las estructuras de competencia (Coca, 2009; Narver & Slater, 1990; Mas Ruiz, 2010).

El marketing engloba las estrategias y tacticas que las organizaciones implementan para
comunicar, intercambiar y ofrecer productos o servicios de calidad a sus consumidores (desde la
planificacion del canal, la fijacion de precios, la promocion del portafolio y la distribucion) (AMA,
2017; Barén, 2017). Lo anterior, exige de sistemas de informacidén que permitan comprender las

necesidades de segmentos especificos (para desplegar propuestas de valor mas personalizadas y
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menos masivas) (Chagra, 2007) y de cadenas de suministro que brinden una respuesta agil y

efectiva a nuevas tendencias o cambios en las dinamicas del negocio (Solanelles, 2003).

El marketing es un pilar determinante de permanencia para las firmas (pues permite, desde
la identificacion y comprension de las necesidades y deseos de los consumidores, el desarrollo de
productos y servicios de alto valor) (Carrillo & Robles, 2019; Montes et al., 2017). Inclusive,
desde este marco de sostenibilidad, destaca por su impacto en términos innovacidn, conservacion
de recursos, fomento de consciencia social y materializacion de beneficios econdémicos

(Calomarde, 2000; Gil, 2017).

4.2 Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados es un instrumento técnico que se emplea para conocer,
entender y satisfacer las dindmicas y patrones de un universo de demanda (Herrera, 2013). Se trata
de un procedimiento que involucra la identificacion, recoleccion, andlisis, difusion y uso
sistematico de informacion, con el fin de enriquecer la toma de decisiones vinculadas a la

resolucion de problemas y oportunidades en el ambito del marketing (Malhotra, 2016).

La investigacion de mercados como proceso, contempla tres (3) funciones claves: (a) la
descriptiva (basada en las percepciones y opiniones de los consumidores respecto a un producto o
servicio), (b) la diagnostica (que define el método en que se pueden modificar las presentaciones
de los productos/servicios para satisfacer de manera Optima las necesidades de los clientes actuales
y potenciales) y (c) la predictiva (que define la manera en que la empresa puede aprovechar
eficazmente las oportunidades que surgen en un mercado en constante cambio) (McDaniel, 2016).
Para tal fin, se incorporan nueve (9) pasos, los cuales se orientan a la recopilacion y procesamiento

de los datos (identificacion de la necesidad de la investigacion — definicion clara de los objetivos
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de estudio — seleccion de fuentes de informacion — definicion de método de recopilacion — disefio
de la muestra de analisis — recoleccion de datos — procesamiento de la informacion — andlisis de

los datos obtenidos — interpretacion y presentacion de los resultados) (Asensio, 2015).

La investigacion de mercados permite conocer aspectos fundamentales de los grupos de
interés que integran una cadena de valor (clientes, competidores, proveedores, entre otros)
(Rosendo, 2018). Lo anterior, implica la elecciéon de subconjuntos representativos que ofrezcan
informacion relevante y faciliten la toma de decisiones en el marco del modelo de negocio
(competencia, internacionalizacion, globalizacién, concentracion empresarial, tecnologia, entre

otros) (Soledispa et al., 2021; Layme, 2005).

4.3 Comportamiento del Consumidor

El comportamiento del consumidor como disciplina abarca el analisis de todas las
actividades que las personas llevan a cabo al seleccionar, comprar, evaluar y utilizar bienes y
servicios para satisfacer sus necesidades y deseos (Wilkie, 1994). Este proceso, que incluye
aspectos mentales, emocionales y de accion fisica, contempla cuatro (4) caracteristicas claves: (las
culturales, las sociales, las personales y las psicoldgicas), las cuales desempefian un papel
trascendental en los procesos de toma de decision del consumidor (reconocimiento de necesidades
- busqueda de informacion - evaluacion de alternativas - decision de compra - comportamiento

posterior a la compra) (Descals, 2006; Kotler & Armstrong, 2013; Raiteri & Ocaiia, 2016).

Ademas de los aspectos mencionados, la literatura sefiala la relevancia de factores como la
escasez de recursos, los niveles de competencia, la generacion de valor, la restriccion de opciones,
la comparacion social y la incertidumbre ambiental (Hamilton et al., 2018; Gonzales, 2021). Por

otro lado, hace alusion al aumento en el uso de dispositivos moéviles, al crecimiento del comercio
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electronico y al desarrollo de aplicaciones (Millan, 2019). Se destaca también el impacto de crisis
econdmicas o eventos impredecibles (como desastres naturales, conflictos regionales o
emergencias sanitarias) en la transformacion/modificacion de los habitos de consumo de las

personas (Sheth, 2020).
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5. Metodologia

En esta seccion se presentan todos los elementos asociados al método. Para tal fin se hace
referencia al enfoque elegido, al alcance definido, al disefio seleccionado, a la poblacion objeto de

estudio y al instrumento utilizado.

Figura 2

Componentes disefio metodologico

Enfoque Alcance Disefio Poblacion Instrumento

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

5.1 Enfoque

Este proyecto de grado contempla un enfoque cualitativo, pues se tiene por objeto el
analisis de las principales tendencias en los habitos de consumo postpandemia de los clientes de

productos dermocosméticos en Colombia.

Los trabajos de esta naturaleza buscan comprender un fendmeno a partir del analisis de su
entorno y su relacion con el contexto (Herndndez-Sampieri & Mendoza, 2018). Lo anterior implica
una inmersion de caracter inductivo (recolectando datos para eventualmente formular
generalizaciones) caracterizada por la flexibilidad (se adopta una perspectiva holistica que tiene
en cuenta la experiencia del sujeto y que se adapta/ajusta a las circunstancias en la medida que se
avanza) y la interaccion directa con los participantes (ya sea mediante entrevistas u otro tipo de
instrumentos) (Molano et al., 2021).
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5.2 Alcance

Esta investigacion presenta un alcance descriptivo, pues se concentra en el andlisis de las
principales tendencias en los héabitos de consumo pospandemia de los clientes de productos

dermocosméticos en las principales ciudades de Colombia

Los estudios desarrollados bajo este alcance pretenden examinar a profundidad un
fenomeno o tema especifico (para asi conocer sus propiedades, caracteristicas, atributos,
componentes, variables asociadas, entre otros) (Arias, 2012). Sin embargo, no buscan inferir o
predecir relaciones o vinculos causales (pues se pretende fundamentalmente catalogar y explicar

tendencias dentro de un grupo o poblacién) (Hernandez-Sampieri et al., 2014).

5.3 Diseino

Para dar cumplimiento al objetivo definido (andlisis de las principales tendencias en los
habitos de consumo pospandemia de los clientes de productos dermocosméticos en Colombia)

este trabajo de grado plantea un disefio no experimental.

En la investigacion no experimental no se alteran variables, ya que éstas se estudian tal y
como se presentan en su entorno natural (Jhangiani et al., 2022). Lo anterior implica que no se
ejerza control sobre los fendmenos o grupos de andlisis, ni que se intervengan o manipulen

aspectos asociados a su ocurrencia (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2018).

5.4 Poblacion

La poblacion se define como el conjunto completo de elementos que comparten
caracteristicas comunes y que constituyen el universo considerado para abordar un problema de

investigacion (McDaniel, 2016). La muestra, entretanto, constituye un subgrupo finito y
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representativo que se extrae, de forma probabilistica o no probabilistica, del universo poblacional
y que debido a su tamafo (intrinsecamente menor) facilita la recoleccion, tratamiento y analisis de
los datos obtenidos (aunque sus resultados se prestan para inferencias o generalizaciones) (Pulido

et al., 2007).

Para el caso especifico del presente trabajo de grado, se define a las personas entre los 16
y 64 afios de los niveles socioecondomicos 3, 4, 5 y 6, tomando una muestra representativa de las
principales ciudades de Colombia como universo poblacional. Para efectos de muestra se
considerard, exclusivamente, un subgrupo de 184 personas a través de los canales de distribucion

de tiendas especializadas dermocosméticas o tiendas de la piel del pais.

5.5 Instrumento

Un instrumento es una herramienta empleada para la recopilacion y anélisis de datos, la
cual permite obtener informacidon para dar respuesta a la pregunta de investigacion formulada
(Hernandez & Duana, 2020; Sanchez, 2022). Entre estos medios (que deben cumplir con unos
criterios de validez y fiabilidad) se destacan en el plano cualitativo instrumentos como la
entrevista, la revision documental, las sesiones grupales, entre otros (Herndndez - Sampieri &

Mendoza, 2018).

Considerando el propodsito de este proyecto de grado y, para efectos de recoleccion de la
informacion, se hard uso de fuentes e instrumentos de caracter primario y secundario. Las fuentes
secundarias incluyen informes de mercado, datos estadisticos, publicaciones de organizaciones
industriales, informes financieros del sector dermocosmético y estudios académicos (se busca
identificar patrones, tendencias y cambios en el consumo de productos dermocosméticos en

Colombia desde el inicio de la pandemia del COVID-19 hasta hoy). En cuanto a fuentes primarias,
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se hard uso de un cuestionario (ver anexo 1) sobre las tendencias de consumo de productos
dermocosméticos en Colombia (dirigido especificamente a personas entre los 16 y 64 anos de los

niveles socioecondmicos 3, 4, 5 y 6 en organizaciones de canales de distribucion de tiendas

especializadas dermocosméticas).
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6. Presentacion y Analisis de Resultados

A la luz del objetivo central definido, se procede con el andlisis de las principales
tendencias en los habitos de consumo pospandemia de los clientes de productos dermocosméticos
en Colombia. Para tal fin, se plantea una estructura de tres (3) etapas, las cuales se desarrollan a

continuacion;

6.1 Etapa 1: Identificacion de los factores claves que han incidido en el cambio de habitos de

compra de productos dermocosméticos

En esta etapa, se identifican los factores claves que han influido en el cambio de los habitos
de compra de productos dermocosméticos, con el fin de comprender el comportamiento de los

consumidores y las motivaciones detrds de estos cambios.

Se recopild una base de datos compuesta por 184 registros y 35 variables. Estas variables
abarcan diversos aspectos, tales como: datos demogréaficos, comportamiento de compra, factores
que influyen en la decision de compra, categorias de productos dermocosméticos seglin la rutina
de piel, tendencias actuales en productos dermocosméticos, medios utilizados para tomar la
decision de compra e impacto del COVID-19. Cada variable permite respuestas multiples

categorizadas como “Importante”, “Muy importante”, “No es importante” y “Poco importante”.

Los siguientes factores son elementos que han impulsado a los consumidores a modificar
sus habitos de compra. Inicialmente, se muestran los datos demograficos (edad, género, ocupacion,
ciudad y el nivel de ingresos mensuales). Después se desglosan los factores relacionados con el

comportamiento de compra y, por ultimo, los factores que influyen en la decision de compra.
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6.1.1 Datos demogrificos

6.1.1.1 Rango de edad

El120,65% de los encuestados tiene entre 18 y 29 afios, el 53,80% se encuentra en el rango

de 30 a 39 afios, el 18,48% esta entre los 40 y 50 afos, y solo el 7,07% supera los 50 afos.

Figura 3

Rango de edad

53,80%

20,65%

7,07%

18-29 30-39 40-50 MAS DE 50

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.1.1.2 Género

De los 184 encuestados, el 80,98% son mujeres, mientras que el 19,02% son hombres. Esto
sugiere que el cambio en los habitos de compra de productos dermocosméticos estd

predominantemente influenciado por mujeres, dada su mayor representacion en la muestra.
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Figura 4

Porcentaje de encuestados por género
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.1.1.3 Ocupacion

Entre las mujeres encuestadas, las ocupaciones predominantes incluyen empleadas,
abogadas, trabajadoras independientes, psicologas y comerciantes, entre otras. En cuanto a los

hombres, las principales ocupaciones son abogados, ingenieros y empleados, entre otras.
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Figura §

Principales ocupaciones segun el género
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6.1.1.4 Ciudad

Las principales ciudades que participaron en la encuesta incluyen Bogota D.C. con 110

encuestados, Medellin con 30, Envigado con 5 y Cali con 5, entre otras. La mayor participacion

proviene de Bogota.
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Figura 6

Distribucion de encuestados por ciudad
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.1.1.5 Nivel de ingresos mensuales

El120,65% de las mujeres encuestadas percibe un ingreso entre 1 y 2 millones de pesos, en
contraste con el 1,65% de los hombres. Un 7,61% de las mujeres reporta ingresos entre 2 y 3
millones, el 17,39% entre 3 y 5 millones, y el 21,20% supera los 8 millones, frente al 8,7% de los

hombres en esta tltima categoria. Esta diferencia se explica por la mayor proporcion de mujeres

en la muestra.
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Figura 7

Distribucion de ingresos por género
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.1.2 Comportamiento de compra

En esta categoria se responde a dos (2) interrogantes que hacen referencia a los factores

claves, que han incidido en el cambio de héabitos de compra de productos dermocosméticos:

JQué tan frecuente compras productos dermocosméticos al aiio?

Entre los encuestados, el 28,80% de las mujeres compra productos dermocosméticos 5 o
mas veces al afo, en contraste con solo el 2,72% de los hombres. Ademas, el 21,20% de las mujeres
realiza compras 3 veces al afo, frente al 3,26% de los hombres que compra con la misma

frecuencia. Estos datos indican que la mayoria de las mujeres realiza entre 3 y 5 compras al afio.
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Figura 8

Frecuencia de compras de productos dermocosméticos por género
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

¢ Cuanto presupuesto dispones para la compra de productos dermocosméticos al aiio?

Para responder a la pregunta en contexto, se lleva a cabo un andlisis por género, edad e

ingresos, como se detalla a continuacion.

Segun el género de los encuestados, el 31,52% de las mujeres dispone entre 200.000 y
400.000 pesos para la compra de productos dermocosméticos, frente al 10,87% de los hombres.
Por otro lado, el 17,39% de las mujeres estaria dispuesta a invertir mas de 400.000 pesos, mientras
que solo el 6,52% de los hombres lo haria. De manera similar, el 15,76% de las mujeres invertiria

mas de 600.000 pesos, en comparacion con solo el 1,09% de los hombres que lo haria.
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Figura 9

Disposicion de gasto en productos dermocosmeéticos por género
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

De acuerdo con distribucion del gasto en productos dermocosméticos por rango de edad,
el grupo de 30 a 39 afios es el que mas compra productos dermocosméticos. Los resultados de la
encuesta muestran que el 21,20% de este grupo destina entre 200.000 y 400.000 pesos para la
compra de estos productos. Le sigue el grupo de 18 a 29 afios con un 11,41%, el grupo de 40 a 50

afios con un 5,43% y los mayores de 50 con un 4,35%.
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Figura 10

Distribucion del gasto en productos dermocosmeéticos por rango de edad
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Considerando el nivel de ingresos y el presupuesto disponible, el 19,02% de los
encuestados con ingresos entre 1 y 2 millones de pesos destina entre 200.000 y 400.000 pesos a la
compra de productos dermocosméticos. Las personas con ingresos de 3 a 5 millones destinan entre
400.000 y 600.000 pesos, representando un 7,07%. En el grupo con ingresos de mas de 5 hasta 8
millones, el 6,52% gasta entre 600.000 y 800.000 pesos. Finalmente, el 8,70% de quienes ganan

mas de 8 millones invierte mas de 1 millon de pesos en estos productos.
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Figura 11

Relacion entre ingresos y presupuesto destinado a productos dermocosméticos
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

Nota. Las cifras muestran una clara relacion entre el nivel de ingresos y el presupuesto
destinado a la compra de productos dermocosméticos. La mayoria de las personas,
independientemente de su nivel de ingresos, invierte con mayor frecuencia entre 200.000 y
400.000 pesos, mientras que menos personas destinan entre 400.000 y 600.000 pesos. Sin
embargo, quienes invierten mas de 600.000 pesos, hasta superar 1 millén, son exclusivamente

aquellos con ingresos superiores a 3 millones de pesos.
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6.1.3 Factores que influyen en tu decision de compra de productos dermocosméticos
6.1.3.1 Calidad del producto

La calidad del producto es fundamental para la decision de compra, ya que los
consumidores priorizan los productos que prometen resultados visibles y que cuentan con buenas
referencias. En esta categoria, el 78,80% de los encuestados manifestd que es un factor muy

importante.
Figura 12

Importancia de la calidad del producto en la decision de compra de productos dermocosméticos
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.1.3.2 Precio

El precio de los productos dermocosméticos puede influir significativamente en la
frecuencia de compra y en la seleccion de productos por parte de los consumidores. Estos suelen
buscar una buena relacion calidad y precio. En este sentido, el 48,91% de los encuestados afirmo
que el precio es un factor determinante al momento de realizar una compra, y sé6lo un 2,17% dijo

que este factor no es importante.
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Figura 13

Influencia del precio en la decision de compra de productos dermocosméticos
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.1.3.3 Marca internacional vs Marca nacional

El 46% de los encuestados prefiere marcas internacionales, lo que podria atribuirse a la
percepcion de mayor eficacia o prestigio de estos productos. Por otro lado, el 47% muestra una

inclinacion por las marcas nacionales, probablemente debido a su accesibilidad y menor costo.
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Figura 14

Preferencias de los consumidores entre marcas internacionales y nacionales de productos

dermocosmeéticos
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.1.3.4 Recomendaciones de terceros

47%
46%

45%  50%

Las opiniones y recomendaciones de terceros, como amigos, familiares o influencers,

desempefian un papel clave en la decision de compra de

productos dermocosméticos. Segun la

encuesta, el 50% de los encuestados esta de acuerdo en que estas influencias son importantes al

momento de comprar y el 23,91% considera que son muy importantes. En contraste, el 17,93%

afirma que no tienen relevancia en su decision de compra.
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Figura 15

Influencia de opiniones y recomendaciones en la decision de compra de productos

dermocosmeéticos
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.
6.1.3.5 Ingredientes ecoamigables y productos sustentables

La demanda de productos respetuosos con el medio ambiente y elaborados con ingredientes
naturales esta en crecimiento. Los consumidores cada vez prestan mas atencion a las practicas
sostenibles, lo que se ha convertido en un factor clave al elegir un producto. Segun la encuesta, el
71% de los encuestados afirmoé que es importante que los productos sean fabricados con

ingredientes ecoamigables y sean sustentables.
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Figura 16

Preferencias de los consumidores por productos ecoamigables y sostenibles
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.1.4 Habitos adquiridos durante pandemia del coviD - 19

Esta seccion abordara tres preguntas claves relacionadas con los habitos adquiridos durante
la pandemia del coviD-19. Estos interrogantes forman parte de los factores principales que han

influido en el cambio de habitos de compra de productos dermocosméticos.

JEl coviD-19 influyo para que mejorara o adoptaras nuevos habitos para el cuidado

de la piel?

La pandemia ha impactado los habitos de compra, generando un mayor interés en
productos que promueven la salud y el bienestar, asi como la adopcion de nuevos habitos de

cuidado de la piel y un incremento en las compras en linea (Bandera, 2022). No obstante, el 64,29%
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de los encuestados en diversas regiones de Colombia afirmaron que la pandemia no influy6 en sus

habitos de compra.

Figura 17

Impacto de la pandemia en los habitos de compra de productos dermocosmeéticos
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

¢ Por qué crees que el coviD-19 contribuyo a adoptar nuevos habitos para el cuidado

de la piel?

De las respuestas proporcionadas por las personas encuestadas, se identificaron varios
factores comunes sobre como el COVID-19 influy6 en la adopcion de nuevos habitos para el cuidado
de la piel. De un total de 184 registros, se recibieron 32 respuestas relevantes a la pregunta
planteada. A partir de estas, se identificaron seis factores principales: el uso excesivo de productos
caseros, el aumento del tiempo en casa sin la necesidad de usar maquillaje, y el disponer de mas
tiempo, entre otras, lo que permitié que muchas personas prestaran mas atencion a su rutina de
cuidado personal. Ademas, la pandemia también generd una mayor conciencia sobre el cuidado de

la piel, impulsando a las personas a enfocarse en su bienestar y calidad de vida.
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Figura 18

Factores comunes que influyeron en la adopcion de nuevos habitos de cuidado de la piel durante

el covip-19
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

cQué medios utilizas para tomar la decision de compra de tus productos

dermocosméticos?

En cuanto a los medios que los encuestados utilizaron para comprar productos
dermocosmeéticos, se destaco que las decisiones se basaron con mayor frecuencia en el uso de redes
sociales (33,70%), seguido por las recomendaciones médicas (29,35%). La influencia del circulo
social representd un 24,46%, mientras que la busqueda en internet, la recomendacién de una
dermatologa en un punto de venta, y los visitadores médicos influyeron en un 10,87%, 1,09% y

0,54% respectivamente.
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Figura 19

Medios utilizados para la compra de productos dermocosmeéticos segun los encuestados
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.2 Etapa 2: Categorizacion de los factores que han incidido en la modificacion de los habitos

de compra de productos dermocosmeéticos

En esta etapa, tras identificar los factores claves en la etapa anterior, se procede a
agruparlos en categorias. Esto permitira analizar como han influido en la modificacion de los
habitos de compra de productos dermocosméticos. A continuacion, se presentan las categorias a

analizar:

6.2.1 Categorias de productos dermocosméticos de acuerdo a la rutina de piel

Segun los encuestados, los productos para el cuidado de la piel son fundamentales para
prevenir el dafio solar y el envejecimiento prematuro. El analisis incluyé variables como la edad,
el género y la ciudad de residencia, destacando a Bogotd y Medellin como las ciudades con mayor

participacion. Ademads, en la escala de respuesta multiple (importante, muy importante y poco
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importante), la mayoria de los encuestados calificd las diferentes categorias como "muy

importantes". Por lo tanto, el analisis se centra en esta tendencia observada.

6.2.1.1 Proteccion solar

En cuanto a la distribuciéon de los participantes, el 34% de los encuestados manifestd la
importancia del uso de protector solar, este grupo reside en Bogotd y tiene entre 30 y 39 afos. Otro
grupo relevante estd compuesto por personas entre 18 y 29 afios y entre 40 y 50 afios, ambos grupos
representando el 19,15% de los encuestados en Bogotd. En Medellin, el 12,77% de los encuestados
tiene entre 30 y 39 afos. Estos resultados indican que el uso del protector solar es especialmente

relevante para los hombres y mujeres de Bogota.

Figura 20

Importancia de la proteccion solar por grupos de edad, género y ciudad
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.
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6.2.1.2 Hidratacion facial anti edad

Los productos que ofrecen hidratacion y propiedades antienvejecimiento son considerados
esenciales para mantener una piel saludable y juvenil. Asi lo afirm6 el 40% de hombres y mujeres
de Bogota, y Medellin (15%), en el rango de edad entre 30 y 39 afios. Ademas, el grupo entre 40

y 50 afios también mostrd una participacion significativa, con un 17,5%.
Figura 21

Distribucion de la preferencia por productos hidratantes y antienvejecimiento segun edad en

Bogotd y Medellin
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.
6.2.1.3 Dermolimpieza facial

El 28,57% de los encuestados en Bogotd, entre los 30 y 39 afios, sefald que la limpieza
adecuada de la piel es esencial para eliminar impurezas y preparar la piel para otros tratamientos.

En Medellin, el 19,05% de los encuestados en este mismo grupo de edad comparte esta opinion.
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Ademas, el 14,29% de los participantes entre 40 y 50 afios también considera importante la

limpieza de la piel, mientras que el 9,52% de los mayores de 50 afios est4 de acuerdo.
Figura 22

Preferencias sobre la importancia de la limpieza de la piel segun edad y ciudad
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.
6.2.1.4 Cuidado capilar anticaida y anticaspa

En cuanto a los productos para el cuidado del cabello, como aquellos que previenen la caida
o la caspa, son considerados importantes por quienes enfrentan estos problemas. Se observo una
variacion en el punto de vista segun los grupos encuestados. En el rango de edad de 18 a 29 afios,
el 11,11% de los encuestados en Bogotd considera importante esta categoria, mientras que el
2,78% de los encuestados en Medellin no lo considera relevante. En el grupo de 30 a 39 afios, el

27,78% de Bogota considera importante el uso de estos productos, mientras que en Medellin el
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8,33% no comparte esta opinion. Finalmente, en el grupo de 40 a 49 afios, solo el 13,89% de los

encuestados los considera importantes.
Figura 23
Variacion en la importancia de los productos para el cuidado del cabello segun edad y ciudad
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.2.1.5 Despigmentantes

El 44,44% de los encuestados entre 30 y 39 anos destacd la importancia de los productos
que ayudan a reducir manchas o hiperpigmentacion, ya que son esenciales para quienes buscan
una piel uniforme. Ademads, el 22,22% de este mismo grupo etario también los considera
relevantes. En contraste, solo el 5,56% de los encuestados mayores de 50 afios comparte esta

opinion.
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Figura 24

Importancia de los productos para reducir manchas segun edad
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.2.1.6 Antiacné

El 21% de los encuestados en Bogota, en los rangos de edad de 30 a 39 y de 40 a 50 afios,
considera poco importantes los productos disefiados para combatir el acné y sus secuelas, a pesar
de que son fundamentales para quienes padecen esta condicion. Solo el 12% de los participantes

en los rangos de 18 a 29 y 30 a 39 afios los considera importantes.
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Figura 25

Percepcion de la importancia de productos para el acné segun edad en Bogota
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.2.1.7 Cuidado corporal

En el ambito del cuidado corporal, el 43% de los encuestados en Bogota, en el rango de

edad de 30 a 39 afios, considera que el uso de productos destinados al cuidado de la piel del cuerpo

es importante para la salud de la piel. También se observa apoyo en el grupo de 40 a 50 afos,

donde el 29% esta de acuerdo. En contraste, solo el 14% de los encuestados de 18 a 29 afios y los

mayores de 50 comparten esta opinion.
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Figura 26

Importancia del uso de productos para el cuidado de la piel del cuerpo
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.2.2 Tendencias actuales en productos dermocosméticos

Esta seccion analizard las categorias que hacen referencia a las tendencias

mencionadas a continuacion:

6.2.2.1 No testeado en animales

actuales

El 50% de los consumidores entre 30 y 39 afios valoran los productos que no han sido

probados en animales, como parte de una ética de compra mas consciente. Le sigue el grupo de 18

a 29 afios, con un 24% de aprobacion, mientras que el 20% de los consumidores de 40 a 50 afios

también considera importante este aspecto. Finalmente, el 7% de los mayores de 50 afios comparte

esta perspectiva.

46



Figura 27

Valoracion de productos no probados en animales segun edad
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.2.2.2 Ecoamigables

El 31% de los consumidores entre 30 y 39 afios menciono que la preferencia por productos

con un menor impacto ambiental es una tendencia creciente e importante. Sin embargo, el 18% del

mismo grupo considera que esta tendencia es poco relevante. Para el grupo de 40 a 50 afios, esta

preocupacion ambiental también es importante, en contraste con el 7% que no esta de acuerdo. Por

otro lado, para los consumidores de 18 a 29 afios y los mayores de 50, esta tendencia es menos

relevante.
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Figura 28

Preferencia por productos de bajo impacto ambiental segun edad
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.
6.2.2.3 Ingredientes naturales

El128% de los encuestados entre 30 y 39 afos argument6 que los productos con ingredientes
naturales son cada vez mas demandados, debido a la percepcion de mayor seguridad y eficacia. En
contraste, el 25% de este mismo grupo afirm6 que estos productos no son importantes. En el rango
de 40 a 50 afios, el 18% también considera relevante esta tendencia, mientras que los encuestados

de 18 a 29 afios y los mayores de 50 muestran menos interés en este tipo de productos.
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Figura 29
Preferencia por productos con ingredientes naturales segun edad
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.2.2.4 Recomendado o formulado por dermatologos

El 45% de los encuestados entre 30 y 39 afios considerd que la recomendacion de expertos

en dermatologia es muy importante, ya que puede influir significativamente en la confianza y la

eleccion del producto. De manera similar, el 19% del grupo de 18 a 29 anos esta de acuerdo,

seguido por el 16% de los encuestados entre 40 y 50 afios. Finalmente, el 8% de los mayores de

50 afios comparte esta opinion.
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Figura 30

Influencia de la recomendacion de expertos en dermatologia segun edad
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.2.3 Preferencias de compra

En esta seccion se analizan las preferencias de compra, las cuales hacen referencia a las

siguientes categorias:
6.2.31 Medios de decision de compra

Los consumidores emplean diversos canales para tomar decisiones de compra de productos
dermocosméticos. El 32% de los encuestados entre 30 y 39 afios prefiere realizar sus compras en
puntos de venta presenciales o centros comerciales, en comparacion con el 14% del grupo de 40 a
50 afios, y solo el 8% de los grupos de 18 a 29 y mayores de 50 afos que lo hace por este medio.
En cuanto a las tiendas online, el 13% del grupo de 30 a 39 afios las utiliza, seguido por el 10% de

los encuestados de 18 a 29 afios y el 7% del grupo de 40 a 50 afios. Las redes sociales son utilizadas
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por el 2% de los encuestados entre 18 y 29 afios, mientras que solo el 1% de los mayores de 50

afos realiza sus compras a través de laboratorios.
Figura 31

Canales de compra de productos dermocosmeéticos segun edad
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.2.3.2 Caracteristicas importantes en la compra

Los consumidores de 30 a 39 afios son los més preocupados por el precio (49%), el servicio
(47%), la rapidez en la entrega (42%) y la informacion sobre los productos (42%), mostrando un
perfil muy exigente. Los consumidores de 40 a 50 afios estan mas dispuestos a explorar otras
alternativas (39%), aunque los factores de precio y servicio son menos importantes para ellos en
comparacion con el grupo de 30 a 39 afios. Los consumidores mayores de 50 afios muestran menos
interés en los descuentos (15%) y la rapidez en la entrega (12%), pero valoran mas la informacion

sobre los productos (23%) en comparacion con los mas jovenes. El grupo de 18 a 29 afios esta
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menos enfocado en la rapidez (9%) y los precios (13%), pero aiin consideran otras alternativas

(17%) antes de tomar una decision de compra.
Figura 32

Prioridades de compra de productos dermocosméticos segun edad
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Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.3 Etapa 3: Plan de accion para la Industria

Con base en los factores claves identificados en la Etapa 1 y su categorizacion en la Etapa
2, es crucial para la industria dermocosmética formular un plan de accion estratégico que aborde
los cambios en los habitos de compra de los consumidores. Este plan se enfoca en como las marcas
pueden adaptarse a las nuevas demandas del mercado y mejorar la experiencia del cliente,

maximizando su valor competitivo.

Por lo anterior, se establecen las siguientes recomendaciones del plan de accion:
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Tabla 1

Recomendaciones basadas en el plan de accion

Recomendacion

Accion

Ajustarse a las nuevas tendencias
de consumo

Optimizar la experiencia del
cliente

Incrementar la sostenibilidad y
responsabilidad social

Préacticas sostenibles en:

Adoptar tecnologias digitales para
facilitar el e-commerce

Integrar y adaptarse a las preferencias de los consumidores
con productos ecoamigables, no testeados en animales y que
contengan ingredientes naturales en las lineas de productos.

Mejorar la atencion, la rapidez en las entregas, y mantener
una comunicacion clara, que aumente la lealtad y
satisfaccion de los consumidores

La sostenibilidad es un pilar fundamental de la oferta de la
marca, ya que eleva la propuesta de valor de las empresas, al
comprometerse a operar de manera responsable con el medio
ambiente y la sociedad.

Procesos de produccion, distribucion y disefio de productos.

Mejorar la presencia online y las plataformas de venta, dado
que alrededor del 42% de los encuestados de 30 a 39 afios
utiliza este medio para realizar la compra de productos
dermocosméticos.

Fuente: Elaboracion propia, 2024.

6.3.1 Innovacion y desarrollo de productos

Desarrollar nuevas lineas de productos que se enfoquen en ingredientes naturales, no

testeados en animales y que eliminen el uso de aditivos quimicos. En lugar de eso, optar por plantas

en su formulacién, procedentes de la agricultura ecologica. Esta tendencia es clave para captar la

atencion de consumidores conscientes del medio ambiente y del entorno. Segin las cifras

publicadas en la investigacion de mercado Grand View Research, el sector mundial de los cuidados

personales organicos crece entre el 8 % y el 10 % cada afio (BBVA, 2024).

Considerando que Colombia es un importante proveedor de bioproductos derivados de

ingredientes naturales, gracias a su vasta biodiversidad y a la variedad de especies endémicas, el

sector de ingredientes naturales presenta un notable potencial de crecimiento. Estos ingredientes

53



son fundamentales en la produccién de insumos para las industrias farmacéutica, alimentaria y

cosmética (Colombia Competitiva, 2023).

6.3.2 Estrategias de marketing y comunicacion

Con el creciente interés de los consumidores por marcas que reflejen valores de
sostenibilidad, la industria dermocosmética necesita desarrollar programas educativos que
informen sobre los beneficios de sus productos y los ingredientes que utilizan, asi como su
incorporacion en las rutinas de cuidado personal. Esto puede abarcar blogs, videos tutoriales y
webinars con expertos en cuidado de la piel, haciendo uso de los diferentes canales de redes
sociales. No obstante, aunque marketing y comunicacion persiguen objetivos similares de
comprension del consumidor, el marketing esta en constante evolucion fortaleciendo la relacion
entre el vendedor y el cliente. Por lo anterior, las acciones deben adoptar un plan de marketing
digital que se centre en reforzar la imagen de la marca en linea y aumentar su visibilidad para atraer

nuevos clientes (Estrada & Rocha, 2018).

6.3.3 Optimizacion del e-commerce y logistica

Mejorar la experiencia de compra en linea permite a los consumidores realizar busquedas
personalizadas segiin sus necesidades de cuidado de la piel, utilizando términos accesibles como
"antiacné", "antiedad", "proteccion solar" y "sostenibles". Esta personalizacion fortalecera la
industria en aspectos claves, como la rapidez en la entrega y la optimizacion de los canales de
atencion al cliente, con personal capacitado que ofrezca informacion clara y opciones de cambio
de producto, lo cual es esencial para fomentar la lealtad del consumidor. Ademads, ofrecer
descuentos y promociones atractivas en la tienda en linea, incentivara a los clientes a comprar

multiples productos en una sola transaccion (Pharma, 2022).
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6.3.4 Sostenibilidad y responsabilidad social corporativa

La produccion sostenible se ha convertido en un factor estratégico que busca no solo
satisfacer las necesidades actuales, sino también mejorar cada etapa de la cadena de produccion.
Esto implica la reduccion de la huella de carbono y de los desechos plasticos, aspectos cada vez
mas valorados por los consumidores, asi como la integracion de practicas responsables que
aborden dimensiones ambientales, sociales y econémicas. Por ello, es fundamental que las
empresas obtengan certificaciones que respalden sus procesos de produccion y la sostenibilidad
de sus productos, a través del Instituto Nacional de Vigilancia de Medicamentos y Alimentos
(INVIMA), la entidad responsable de supervisar los productos destinados al consumo humano

(L’Oréal, 2024).
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7. Conclusiones

Una vez finalizado este trabajo de grado, el cual se ha orientado al analisis de las principales

tendencias en los hébitos de consumo pospandemia, de los clientes de productos dermocosméticos

en la ciudad de Bogota, es posible concluir que:

El andlisis reveld un panorama dindmico y en constante evolucion, impulsado por factores
claves identificados en la investigacion. Se destacaron elementos como la creciente
preocupacion por la sostenibilidad y el deseo de productos que promuevan la salud y el
bienestar (estos factores reflejaron un cambio en las prioridades de los consumidores,
quienes buscan marcas que se alineen con sus valores y el medio ambiente).

La categorizacion de estos factores evidencid la importancia de productos especificos
segun las rutinas de cuidado de la piel (pues los encuestados mostraron una clara
preferencia por productos como protectores solares, hidratantes antienvejecimiento y
opciones ecoamigables). Ademas, se encontr6 un aumento en la valoracion de practicas
responsables, como la no experimentacion en animales y el uso de ingredientes naturales.
El plan de accién formulado establece recomendaciones estratégicas para la industria
dermocosmética. Las marcas deben adaptarse a las nuevas tendencias de consumo,
optimizar la experiencia del cliente y adoptar tecnologias digitales que faciliten el e-
commerce. Ademas, la innovacion en el desarrollo de productos y la implementacion de
practicas sostenibles son esenciales para atraer y retener a los consumidores conscientes
del medio ambiente. En conjunto, estas etapas subrayan la necesidad de que la industria no
solo responda a las demandas del mercado, sino que también se comprometa a operar de

manera responsable y transparente.
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Anexo A

Tabla 2

Componentes del cuestionario

Pregunta Respuesta
Correo electronico Respuesta personalizada
Edad 18 hasta 63
Rango de edad 18-29 /30-39 / 40-50 / Mas de 50
Género Masculino y Femenino
Ocupacién Segun su ocupacion/profesion
Ciudad donde resides Respuesta personalizada

Entre 1 hasta 2 millones
Entre 2 hasta 3 millones
Nivel de ingresos mensuales Entre 3 hasta 5 millones
Entre 5 hasta 8 millones
Mas de 8 millones

1 vez
2 veces
(Qué tan frecuente compras productos dermocosméticos al afio? 3 veces
4 veces
5 0 mas veces

Entre 200,000 hasta 400,000
Mas de 400,000 hasta 600,000
(Cuanto presupuesto dispones para la compra de productos dermocosméticos al afio? Mais de 600,000 hasta 800,000
Mas de 800,000 hasta 1 millon

Mais de 1 millon




Factores de decision de compra:

Factores que influyen en tu decision de compra de productos dermocosméticos

Escala de importancia

Calidad del producto

Precio

Marca internacional

Marca nacional

Recomendaciones de terceros

Ingredientes ecoamigables

Productos sustentables

Importante
Muy importante
No es importante
Poco importante

Medios de decision de compra

(Qué medios utilizas para tomar la decisiéon de compra de tus productos dermocosméticos?

El circulo social y/o familiar
El médico me lo formula y/o
recomienda
Internet - Buscadores
Recomendacion de una
dermoconsejera en el punto de venta
Recomendacion de visitadores
médicos
Redes sociales

Habitos adquiridos durante la pandemia:

Pregunta

Escala de importancia

(El covID-19 influyd para que mejorara o adoptaras nuevos habitos para el cuidado de la piel?

Si - No

(Por qué crees que el COVID-19 contribuyé a adoptar nuevos habitos para el cuidado de la piel?

Respuesta personalizada
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Categorias de productos:

Categorias de productos dermocosméticos de acuerdo a tu rutina de piel

Escala de importancia

Proteccion solar

Hidratacion facial / Antiedad

Dermolimpieza facial

Cuidado capilar anticaida / Anticaspa

Despigmentantes

Antiacné

Cuidado corporal

Importante
Muy importante
Poco importante

Preferencias de compra:

Preferencias al comprar productos dermocosméticos

Escala de importancia

No testeado en animales

Ecoamigables

Ingredientes naturales

Recomendado o formulado por dermatélogos

Precio - descuentos

Importante
Muy importante
Nada importante
Poco importante

Servicio - Atencion al cliente

Que me informen bien sobre los productos

Que me entreguen répido el producto

Que me den otras alternativas o productos, asi no lo necesite

Muy relevante
Relevante
Nada relevante
Poco relevante

Medios

Medios de decision de compra

Laboratorios
Puntos de venta presenciales /
Centros comerciales
Redes sociales
Tiendas On-line, paginas web,
Ecommerce

Fuente: Elaboracion propia, 2024.




