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Resumen

Los productos de origen natural, y especialmente los organicos, traen consigo la promesa
de ser de mayor calidad, mas sanos para la salud de las personas y mas amigables con el ambiente.
Muchos consumidores se preocupan por el bienestar y la salud personal, y al momento de decidir
la compra, evaliian todas las variables y caracteristicas del producto para que su decision no genere
un impacto adverso a su salud ni al ambiente.

Colombia, por ejemplo, es un pais megadiverso, con importantes fuentes de materias
primas naturales para la elaboracion de productos cosméticos. No obstante, para aprovechar esta
oportunidad, el pais debe hacer inversiones que permitan conocer y conservar su biodiversidad y
evaluar el alcance de este potencial, debido a que la industria cosmética en el mundo esta
cambiando y se ha reencontrado con los elementos de la naturaleza, que no solo traen beneficios
en la salud humana, sino que también ayudan a la proteccion del ambiente.

Dicho lo anterior, el objetivo de esta investigacion es evaluar el proceso de la toma de
decision a la hora de comprar cosméticos basados en productos naturales de mujeres entre los 25
y 35 aflos de los estratos socioeconémicos 5y 6 de la ciudad de Medellin y su Area Metropolitana.
Esto, con el proposito de obtener informacion valiosa para que los nuevos emprendimientos de la
industria cosmética que deseen incursionar en la fabricacion, produccion y comercializacion de
productos cosméticos basados en ingredientes naturales u orgénicos con el fin de proporcionar una

base al momento de realizar una estrategia de mercadeo.



Palabras clave: Propuesta de valor de marca, Cosmética natural y orgénica, Toma de decisiones

del consumidor, Marketing sostenible.



1. Introduccion

Colombia es un pais megadiverso que presenta ventajas competitivas debido al potencial
que tiene en la obtencion de materias primas para la elaboracion de productos naturales de alto
valor agregado (Colombia CO, 2019). De manera particular, los cosméticos naturales son una
fuente importante de recursos para el pais, lo cual estd soportado en el aumento de los ingresos
que produce esta industria por la exportacion de materias primas. No obstante, para que su impacto
sea mayor en la economia, se debe agregar conocimiento basado en evidencias cientificas que
demuestren los verdaderos atributos, la disminucion de los riesgos y la maximizacion de las
oportunidades de negocio que estos productos plantean (Ayala, 2015; Procolombia, 2020).

Otra ventaja comparativa es que el pais cuenta con un contexto juridico (Decreto 612,
2000) que permite formalizar esta industria. Ademas, existe un interés en este sector de la
economia para aprovechar las oportunidades que se plantean, soportadas en estudios de mercado,
la caracterizacion de elementos de la biodiversidad y la creacion de un aparato cientifico y técnico
para que los productos cosméticos colombianos puedan insertarse con éxito en el contexto
internacional (Ayala, 2015).

Como sefialan Del Arco e Ibafiez (2020), los cosméticos naturales son productos fabricados
que utilizan un alto porcentaje de sustancias o materias primas provenientes de la naturaleza, a los
cuales se les ha probado su efectividad y seguridad para el uso de los consumidores. Esto ultimo
es de alta relevancia, puesto que, en los mercados internacionales, los consumidores estan cada

vez mas informados y buscan productos que, ademas de suplir sus necesidades de belleza, deben



ser sanos y no generar impactos adversos sobre el ambiente en los procesos de produccion (Del
Arco e Ibanez, 2020).

Teniendo en cuenta lo anterior, asi como sucede con los alimentos organicos, existe un nicho
en el mercado para los cosméticos naturales. En este sentido, sus consumidores pueden tener mayor
probabilidad de adquirir productos cosméticos con estas caracteristicas, puesto que, ademas de las
cualidades fisicoquimicas del producto (color, olor, textura, pH) y su resultado después de la
aplicacion, valoran los posibles beneficios para la salud, el bienestar, la seguridad, la armonia entre el
cuerpo y la mente, y el acercamiento con la naturaleza (Mati¢ y Puh, 2016).

Por consiguiente, el presente trabajo evalia las variables y consideraciones que estan
presentes en el proceso de la toma de decisiones de cosméticos basados en productos naturales por
parte de los consumidores en la ciudad de Medellin. Para su desarrollo, se propuso una muestra de
consumidores de maquillaje de la ciudad, con una frecuencia de compra bimestral, un nivel
socioeconémico medio-alto, con edades entre 25 y 35 afos y afinidad por la industria cosmética y
el cuidado de la piel. Los resultados de este trabajo aportaran al estado del arte de la produccion y

comercializacion de cosméticos naturales, de manera que permitan fortalecer la industria nacional.



2. Desarrollo
2.1 Marco contextual - Situacion de estudio
2.1.1 Contextos que originan la situacion en estudio

De acuerdo con las cifras de facturacion reportadas por Cosmetics Europa (2017 citado por
Anievas, 2019), la industria cosmética se ha desarrollado con mayor fuerza en diferentes paises,
como se muestra en el grafico 1. Recientemente, esta actividad econémica ha despertado interés
en casi todo el mundo, y en los ltimos afios ha tenido un auge importante en Latinoamérica y, de
manera particular, en Brasil. Aunque el tamafio de esta industria en Colombia es aun muy pequefio,
presenta una tendencia positiva de crecimiento, al pasar de USD 47,3 millones en 2006 a USD
80,6 millones en 2013. Sin embargo, disminuyé su participacion en el mercado internacional

durante ese periodo de 2013 (Ayala, 2015).

Grafico 1. Cifras de facturacion reportadas por Cosmetics Europa
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Debido a su posicion geoestratégica, Colombia cuenta con una amplia diversidad bioldgica
e importantes fuentes naturales de materias primas para el sector cosmético (Colombia Co, 2019).
Para aprovechar esta ventaja, el pais ha desarrollado aspectos organizacionales y cientificos, con
el fin de fortalecer esta industria, de tal manera que tenga posibilidades de competir en el contexto
internacional. Con fundamento en lo anterior, el sector cosmético propone que, para 2032,
Colombia sera reconocida como lider mundial en la producciéon y exportacion de cosméticos de
alta calidad, con base en ingredientes naturales (Colombia CO, s. f.). Para tal fin, se han realizado
estudios de mercado y se otorgaron incentivos al sector industrial y académico para la construccion
de infraestructuras productivas y la generacion de conocimiento, que permitan aprovechar estas
ventajas, y asi impulsar este sector de la economia que se encuentra en constante crecimiento. Sin
embargo, este sector también estd siendo transformado por las preocupaciones de los
consumidores, en relacion con el cuidado de la salud y la conservacion del ambiente (Ayala, 2015;
Procolombia, 2020).

Sumado a lo anterior, como afirma Ayala (2015), “la industria de ingredientes naturales
exoticos o de especies nativas cuenta con un gran potencial en Colombia” (p. 63), puesto que los
grandes productores de ingredientes naturales no son necesariamente los mayores exportadores. El
objetivo no esta orientado a los mercados de grandes voliumenes, sino al de articulos de alto valor
agregado, teniendo en cuenta que “los productos cosméticos elaborados con ingredientes naturales
exoticos son altamente valorados™ (Ayala, 2015, p. 48).

Algunos autores (Faccio, 2020; Matic y Puh, 2016) sefialan que, aunque, histéricamente,
se han utilizado productos naturales con fines cosméticos, la industria quimica de productos
sintéticos ha copado casi todo el mercado, al parecer, debido a que es menos complejo el desarrollo

de productos con propiedades deseables a partir de una mezcla de sustancias de composicion



conocida, que, de esta manera, aseguran su eficacia y estabilidad. Sin embargo, un sector de los
consumidores cada vez mayor esta demandando productos mas sanos y que tengan un impacto
negativo menor sobre el ambiente (Mati¢ y Puh, 2016; Faccio, 2020).

Lo anterior plantea un reto importante en la informacién que se da a los consumidores,
puesto que en este escenario surge una paradoja: no todos los productos de sintesis quimica son
perjudiciales para la salud y el ambiente, ni tampoco todos los de origen natural son sanos y
sostenibles (Del Arco e Ibafiez, 2020). Por lo tanto, es necesario desarrollar una industria que tenga
en cuenta esta circunstancia y que antes de sacar un producto al mercado se asegure de potenciar
que todos sus atributos generen bienestar a los consumidores, que no ocasionen dafios a la salud,
ni afecten el ambiente (Mosquera, 2015).

El sector de cosméticos en Colombia tiene grandes oportunidades de ser competitivo en el
mundo, dada la riqueza del pais en biodiversidad, clima favorable de negocios, acuerdos
comerciales (como la Alianza del Pacifico), creacion de entidades para el fortalecimiento de la
calidad, innovacion y valor agregado en los productos, crecimiento acelerado del mercado
regional, avances en legislaciones y normativas sanitarias locales y andinas y localizacion
estratégica para el comercio internacional. Estos aspectos evidencian posibilidades significativas
para posicionar y consolidar esta industria como un sector estratégico para el pais (Mora y Zarate,

2017).

2.1.2  Antecedentes de la situacion en estudio

El mercado de cosméticos estd experimentando una transformacion progresiva, como

resultado del crecimiento de un grupo de consumidores que tienen como premisa el bienestar, la
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salud y la responsabilidad con el ambiente, antes que la belleza, por lo cual prefieren productos
que les generen confianza y seguridad. Ademas, son consumidores sensibles con la proteccion del
ambiente y la conservacion de la biodiversidad y, por lo tanto, sus decisiones de compra estan
mediadas por estas condiciones (Del Arco e Ibafiez, 2020). Como consecuencia de lo anterior, “los
cosméticos fabricados con ingredientes organicos o naturales constituyen un nicho de mercado
que ha revolucionado la industria cosmética tradicional” (Ayala, 2015, p. 19), al punto que una
porcion alta, (41 %) de los consumidores en el mundo estarian dispuestos a pagar mdas por
productos elaborados con ingredientes naturales u organicos (NielsenlQ, 2019).

Lo anterior plantea un desafio relevante para esta industria, dado que, por efectos de la
globalizacion y la democratizacion del acceso a las comunicaciones, los consumidores estan
expuestos a una gran cantidad de informacion y, por lo tanto, pueden decidir por si mismos el
producto que desean. Esto implica mayor esfuerzo y rigor en los procesos de investigacion y
desarrollo de productos que retinan los atributos de seguridad y sostenibilidad, precisos para
satisfacer los deseos y las necesidades del consumidor (Ahmed et al., 2019).

En este contexto, aunque no existen normas legales, han surgido estandares de las
caracteristicas deseables de un producto cosmético natural u organico, que estan compilados en la
Norma ISO 16128 de 2019, en la cual algunas organizaciones internacionales ofrecen el servicio
de auditoria y certificacion (Organizacion Internacional de Normalizacion [[SO], 2019). En esta
norma se ofrecen las Directrices sobre definiciones técnicas y criterios para ingredientes y
productos cosméticos naturales y organicos (ISO, 2019), en la que plantean las definiciones y los

criterios para los ingredientes y sus productos.
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Estos sellos se han convertido en marcas, submarcas, lemas, iconos, que pretenden generar
confianza en los consumidores. El reto de la industria es lograr que los atributos que promete un
producto certificado se posicionen en la mente del consumidor (Bianchi et al., 2016).

La consultora NielsenlQ (2019) describe el perfil de un sector de consumidores conscientes
de la sustentabilidad, quienes llevan a cabo cinco o mas actividades ecologicas de manera regular.
Para los anunciantes que buscan conectarse auténticamente con esta base critica de consumidores,
es importante comunicar de manera adecuada los efectos positivos de un producto o marca desde
el punto de vista de sostenibilidad, dado que este es un atributo clave para cualquier propuesta de
valor (NielsenlQ, 2019).

Asi que el incremento en la demanda de productos cosméticos naturales o verdes se debe
a la preocupacion de las personas por los temas de conservacion y desarrollo sostenible (Del Arco
e Ibafiez, 2020). De acuerdo con Transparency Market Research (citado por Ayala, 2015), este
crecimiento se mantendra debido al interés de los consumidores de que los productos que
adquieren sean fabricados bajo criterios de responsabilidad ambiental, social y de inclusion. Sin
embargo, se requiere que estos productos cuenten con certificaciones que los diferencien de los
cosméticos tradicionales, que garanticen no solo la composicion, sino la seguridad para los
usuarios y la responsabilidad con el ambiente (Ayala, 2015).

En la actualidad, las empresas de cosméticos se estan adaptando a los nuevos cambios y
tendencias del mercado e incluyen, entre otros aspectos, productos naturales sin ningun tipo de
quimicos, como los aceites esenciales. Esto permite expandir los mercados y facilita tanto la
produccion y distribucion como la comercializacion en sectores geograficos que los demandan,

para, de esta forma, ganar oportunidades para su crecimiento empresarial (Orrego, 2017).
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En este orden de ideas, es importante conocer las motivaciones de los consumidores al
momento de tomar decisiones para la compra de esta categoria de productos. De acuerdo con
Solomon (2008), en este proceso influyen los gustos del individuo, su nivel educativo, su cultura
y el ambiente en que se desenvuelve, es decir, aspectos demograficos (edad, género, ingresos,

educacion, entre otros) y psicograficos (intereses, hobbies, estilos de vida y la personalidad).

2.1.3  Cosmética natural y organica

A través de la historia, los productos naturales se han usado con fines cosméticos. Segun
Nadinic et al. (2016), la grasa animal, la arcilla, las semillas, entre otras, eran empleadas para el
aseo en las civilizaciones mas antiguas, como Egipto, donde las transformaban en jabones. La
tendencia de esa época provoco que fuera considerado un pecado, pero, con el paso del tiempo y
con la llegada del Renacimiento, el aseo y la belleza cobran un valor muy importante, que dio
inicio a la industria de perfumes y la produccion de maquillaje, especificamente en Francia. A
partir de estos acontecimientos y hasta la fecha, se producen cosméticos con ingredientes naturales,
adicionandoles sustancias quimicas que pueden llegar a ser toxicas (Nadinic et al., 2016).

Aunque Colombia cuenta con una de las mayores riquezas en biodiversidad en el mundo,
esta es poco estudiada y caracterizada, por lo que la mayoria de los productos naturales utilizados
en la industria cosmética nacional son importados. Lo anterior, plantea el reto de conocer el
potencial y determinar los posibles usos de la flora, la fauna y productos de mineria colombiana

que puedan utilizarse como materias primas para la produccion de cosméticos naturales (Matallana

etal., 2019).
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En términos generales, los productos cosméticos son sustancias preparadas para su uso
externo en la piel, sistema capilar, ufias, labios, genitales externos, dientes y membranas mucosas
de la cavidad bucal, con el fin de limpiarlas, cambiar o corregir su apariencia, eliminar olores
corporales, protegerlos o mantenerlos en buenas condiciones (Parlamento Europeo, 2009, art. 2;
Romero et al., 2018).

Para los cosméticos convencionales, la formulacién no requiere ingredientes naturales u
organicos certificados (Romero et al., 2018). Ademas, debido a la tendencia de los consumidores
de cosméticos hacia lo natural, la industria cosmética ha sido cuestionada por el uso de materias
primas mas econdmicas que se extraen del petrdleo, y son muchos los ingredientes que se deben
usar para la produccion de estos cosméticos convencionales (Mosquera, 2015).

Por otra parte, la cosmética natural o ecoldgica es el resultado del uso de ingredientes no
transformados, de origen vegetal, animal y mineral, “obtenidos de la producciéon agricola o
mediante un procedimiento fisico” (Alcalde, 2008, p. 97). Cuando se habla de un producto
cosmeético natural, este debe estar compuesto por al menos el 5 % de materias primas orgadnicas
certificadas. El 95 % restante de la formulacion puede estar compuesto por materias primas
naturales que no estan certificadas, pero deben ser aceptadas para formulaciones naturales
(Romero et al., 2018). Los conservantes, por ejemplo, se catalogan como ingredientes no naturales
y los ingredientes para la produccion de cosméticos, en su mayoria, son de origen natural. La
entidad que se encarga de certificar en un 99 % los ingredientes que sean de origen natural es
Ecocert (Ecocert, 2021).

De igual forma, un cosmético elaborado con materias primas organicas es aquel que esta
compuesto por, al menos, el 70 % de ingredientes orgdnicos, mientras que, para considerarlo

producto organico, esta composicion debe ser superior al 95 % (Romero et al., 2018), con
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exclusion del contenido de agua. Estas materias primas pueden obtenerse mediante cultivos
certificados y extraccion, y es fundamental que sean biodegradables y que conserven las
caracteristicas quimicas mas naturales.

De acuerdo con la Norma ISO 16128 de 2019, los ingredientes naturales se obtienen
unicamente de plantas, animales, microorganismos y minerales (ISO, 2019). Todos los productos
organicos son productos naturales; no obstante, no todos los productos naturales son organicos.
Un producto orgéanico cuenta con una certificacion que asegura que, durante su produccion, uso y
eliminacion genera el menor impacto posible sobre el ambiente (ISO, 2019). Ademas, debe ser de
alta calidad, no puede probarse en animales y debe ser inocuo para la salud humana. Los
cosméticos elaborados con ingredientes organicos deben aparecer en las etiquetas de los productos
(IS0, 2019).

Por otro lado, los cosméticos naturales no cuentan con una regulacion especifica en el
ambito internacional (Del Arco e Ibafiez, 2020). No obstante, en Colombia existe un marco
normativo que aplica para todo tipo de producto cosmético. El Decreto 219 de 1998, expedido por
el Ministerio de Salud, reglamenta los regimenes sanitarios de control de calidad y de vigilancia
de los productos cosméticos, y dicta otras disposiciones que regulan la produccion, procesamiento,
envase, expendio, importacion, exportacion y comercializacion de productos cosméticos (art. 1).
Ademas, establece que los fabricantes deben cumplir con las buenas practicas de manufactura
cosmética (BPMC) adoptadas por el Ministerio de Salud mediante la Resolucion 2511 de 1995
para los productos nacionales y la Resolucion 2800 de 1998 para los importados.

Igualmente, el Decreto 612 de 2000 reglamenta la expedicion del registro sanitario para
productos cosméticos, el cual fue implementado mediante la Resolucion 2003024596 de 2003 del

INVIMA, que adopto el sistema de notificacion sanitaria obligatoria para cosméticos (SNC), que
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equivale al registro sanitario. Ademas, el Ministerio de la Proteccion Social adoptd la guia de
capacidad para la fabricacion de productos cosméticos mediante la Resolucion 3773 de 2004.

Es importante senalar que el pais participa de algunas iniciativas internacionales que
buscan armonizar la normatividad que regula esta actividad productiva. En este sentido, la
Comunidad Andina (CAN), mediante la Resolucion 797 de 2004, reglament6 el control y
vigilancia sanitaria de los productos cosméticos y de los establecimientos que los producen o
comercializan (art. 1). Ademas, planted las medidas de prevencion, control y sanciéon. En
concordancia con lo anterior, la misma Resolucion 3774 de 2004 del Ministerio de la Proteccion
Social adopt6 la norma técnica armonizada de buenas practicas de manufactura cosmética, asi
como su guia de verificacion. Asimismo, el Invima, mediante la Circular Externa DG3001866 de
2009 adopto el sistema de codificacion de la Notificacion Sanitaria Obligatoria de la CAN. Lo
anterior, teniendo en cuenta que mediante el Acta V: Unificacion de criterios CAN de 2011 y de
la Decision 516 de 2002 se armonizaron las legislaciones sanitarias sobre los productos cosméticos
de los paises miembros de la CAN.

Algo similar ocurre en la comunidad europea, en la cual, a los cosméticos naturales también
aplica la regulacion general para los cosméticos (Parlamento Europeo, 2009). No obstante, para
que los productos sean clasificados como naturales u organicos se deben seguir pautas y estandares
establecidos por diferentes agencias reguladoras (Fonseca-Santos et al., 2015). Aunque, hasta la
expedicion de la Norma ISO 16128 de 2019, no existia armonizacion entre ellas.

En Colombia, el sector de cosméticos y productos de aseo estd conformado por los
subsectores de cosméticos, aseo del hogar y absorbentes; sin embargo, el més atractivo desde el
punto de vista econdémico es el de cosméticos (Ayala, 2015). Como ya se ha mencionado, por su

posicion geografica, Colombia es un pais megadiverso, con infinidad de especies de plantas que
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ofrecen grandes oportunidades en la obtencion de materias primas para la produccion de
cosméticos naturales (Colombia CO, 2019). Esto representa una ventaja comparativa con respecto
al contexto internacional, que estd aumentando el uso de cosméticos basados en productos
naturales. Muestra de ello es que la exportacion de aceites esenciales generd divisas por USD 7
millones, con un incremento del 30 % en 2019 (Cosmetic Latam, 2020).

De acuerdo con lo anterior, el pais cuenta con una industria cosmética bien posicionada en
el contexto latinoamericano, que exporta sus productos a los mercados de Pert, Ecuador, México
y Republica Dominicana (Ayala, 2015). Segin Procolombia (2020), se estima que las ventas del
sector de belleza y cuidado personal presentardn un crecimiento exponencial en los préximos cinco
afios, hasta llegar a un crecimiento promedio de ventas de 1,5 % al afio, con USD 3297 millones
en 2024.

Por lo anterior, en el pais se plante6 una estrategia para fortalecer su posicion como lider
regional y competir en otros mercados con productos con valor agregado, lo que incluye a los
cosméticos. Debido a que estos representan la mayor oportunidad en materia de competitividad y
potencial exportador, el pais busca fortalecer las capacidades para acceder a mercados
internacionales como Brasil, Argentina y Chile; ademas, se espera que en 2032 estos productos
sobresalgan en los mercados americano, europeo y asiatico. Los atributos de valor agregado que
se plantean para los cosméticos colombianos estan relacionados con la alta biodiversidad del pais,
como fuente para la obtencion de ingredientes basados en productos naturales (Ayala, 2015).

A pesar de la desaceleracion de la economia global, la demanda del sector cosmético es
muy dindmica, lo cual se evidencia en su tendencia a crecer, puesto que se duplicd entre 2006 y
2013, al pasar de USD 47 millones a USD 89 millones. Esto parece estar relacionado con el

aumento en la preocupacion del consumidor por el cuidado de la imagen y del bienestar. En este
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contexto, los productos cosméticos fabricados con productos de origen natural u organico son mas
apetecidos, puesto que hay un sector amplio de consumidores preocupados por los efectos de esta
industria sobre la salud y el ambiente natural (Ayala, 2015).

Segun un estudio de Colombia CO (2019), 1a nueva generacion busca cosméticos que sean
naturales y libres de quimicos, un desafio a la altura de la biodiversidad endémica del pais. Las
siguientes marcas colombianas de cosmética natural han decidido apostar por esta industria:

Mae Selva: es una empresa colombiana que combina ingredientes naturales para la
creacion de productos del cuidado de la piel y el cabello, naci6 de la necesidad de encontrar una
alternativa para una piel 100% activa y sin dafios secundarios a largo plazo (toxinas). (Editorial La
Reptiblica S.A.S., 2019)

Esta marca nace por tres amigos que deciden formar parte de la revolucion en la industria
de la belleza y que estaban motivados por encontrar alternativas amigables con la salud y el medio
ambiente. Fueron conscientes de que Colombia es el pais mas biodiverso por metro cuadrado que
existe, lleno de secretos naturales y que hoy se conservan en las tradiciones indigenas o en
poblaciones apartadas de los principales cascos urbanos del territorio. Después de una exhaustiva
investigacion de mas de dos afios, crearon una marca auténtica y pionera de la cosmética sostenible
de calidad en Colombia. Esta marca combina muy selectiva y cuidadosamente los principales y
mas exoticos ingredientes naturales para crear los mejores productos del mercado para el cuidado
de la piel y el pelo (Mae Selva, 2018).

Después de dos anos de su fundaciéon, Mae Selva firmé contratos con 50 proveedores,
principalmente pequefios agricultores y con el laboratorio que elaboran sus productos. Hoy en dia,
las cadenas de farmacias las venden a través de sus sitios web y las exportan a pequefias tiendas

en paises como Kuwait (Semana, 2021).
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Waya Natural: la empresa nace de la idea de crear una marca de maquillajes y cosméticos
naturales y productos para el cuidado facial no toxicos y completamente naturales utilizando los
recursos de la rica biodiversidad de las regiones de los Andes y la Amazonia. La palabra Waya
significa "nosotras" en lengua Wayut (Comunidad indigena de la Guajira, Colombia). El término
es femenino porque las fundadoras de la marca creen en el poder de las mujeres juntas. También
creen que la belleza y la salud van de la mano, por lo que utilizan inicamente ingredientes naturales
en sus maquillajes y cosméticos (Colombia CO, 2022).

En Waya creen en la calidad del producto. Lo mas importante son los ingredientes. Sus
promotores quieren unas consumidoras que promuevan el cuidado el planeta. Dicho esto, con
formulas 100 % naturales, sin ingredientes toxicos, Waya surge del gusto por la belleza y de la
necesidad de un maquillaje natural que sea sano y que aporte algo a la piel para que la belleza no
sea solo momentéanea, sino que perdure en el tiempo, fruto de una piel y cuerpo sanos. Waya es
una marca colombiana que aprovecha la riqueza que brinda la gran biodiversidad andina y
amazonica, por medio de los activos mas poderosos que cuidan de las personas y de su piel. Su
portafolio de producto tiene maquillaje y cuidado para la piel (Waya Natural, s. f.).

0ZU, cosmética natural en toda su esencia: la palabra ¢zii significa ‘esencia’. Como su
nombre lo indica, la visién es desarrollar cosméticos que contengan los ingredientes esenciales
para cuidarse de una manera cientificamente natural, con aromas que estimulan los sentidos. Asi,
OZU es una empresa 100 % colombiana, fundada en Bogot4 en el afio 2014, que nace de la vision
de su fundadora, Daniela Cajiao, bidloga especializada en Bioquimica, con el fin de traer al publico
productos cosméticos que sean tan naturales como es posible, y que, por lo tanto, cuiden la salud

y el medio ambiente.



19

Los productos OZU, cuyas formulas son desarrolladas desde su inicio en la misma
empresa, son 100 % libres de parabenos, anilinas, sales, aceites minerales y siliconas, sustancias
quimicas sintéticas que se encuentran en los productos cosméticos tradicionales. Los protagonistas
de estos productos son los aceites vegetales, especialmente el de oliva y el de coco (OZU
Cosmética Corporal, 2014).

A continuacion, en la Tabla 1, se podra identificar la propuesta de valor de las marcas

colombianas mencionadas anteriormente.

Tabla 1. Marcas colombianas y su propuesta de valor

MARCA

COLOMBIANA PRODUCTO PROPUESTA DE VALOR
Usa Mae Selvay
Mae Selva descubre el poder

escondido del trépico

Waya Natural Natural de verdad

Granadina
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Cosmética natural en

0zU .
toda su esencia

Fuente: (Elaboracion propia, 2022)

Las siguientes marcas de maquillaje y cosmética natural son reconocidas a nivel
internacional:

Inika Organic: una marca australiana de maquillaje mineral que fabrica productos a partir
de pigmentos minerales triturados sin la adicion de productos quimicos, talco, parabenos,
conservantes ni fragancias. Le ha apostado a un enfoque organico que reemplaza los productos de
belleza estandar con algo naturalmente diferente. Es la marca de belleza mas certificada a nivel
mundial (Natural & Organic Makeup and Skincare, s. f.).

De acuerdo con Scianna (2022), esta iniciativa ha reducido el uso de plastico virgen de 8,1
toneladas a 1,3 toneladas, siendo una reduccion del 8 %. Inika Organics afirma ser la primera
marca de maquillaje plastico neutral del mundo. Volverse pléstico neutral significa que, por cada
kilogramo de pléstico utilizado, se recupera y recicla un kilogramo. Esta practica promueve el
reciclaje y la economia circular. Para lograrlo, Inika revis6 sus practicas de envasado e introdujo
envases ecologicos fabricados con un 90 % de materiales sostenibles y reciclados, como aluminio,
cafia de aztcar, plastico PCR y vidrio.

Zuii Organic: es el nombre de la compania de maquillaje organico con sede en Australia.

Cada producto es una combinacion exclusiva de aceites esenciales y extractos florales. La
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inspiracion de esta marca viene del amor por la naturaleza, como el color del cielo, el olor de las
flores recién florecidas o la sensacion de la arena en los dedos de los pies (Cruelty Free Makeup,
Zuii Stockists Organic Cosmetic, s. f.).

Esta marca de cosméticos esta certificada como orgéanica por Cosmos Organic y BDIH, y
al igual que los paises de Europa Central, Australia también es ecoldgica como un oasis de flora y
fauna. Esto puede deberse a que los efectos del agujero de ozono son mas devastadores en estas
latitudes, y quizas a que el continente es mas un marcador de singularidad endémica que otros
paises (Benito, 2020).

ILIA Beauty: los productos cosméticos de esta marca, estdn compuestos por al menos un
85 % de extractos de plantas bioactivas, como el aceite de jojoba y la manteca de cacao, y se
derivan de la agricultura organica controlada. Los ingredientes provienen de agricultores organicos
de todo el mundo y de laboratorios orgénicos certificados (ILIA Beauty, s. f.).

ILIA Beauty es un cosmético limpio centrado en la piel, que ilumina lo natural de esta. La
marca fue fundada en 2011 por Sasha y su hermano Zak. Es una marca americana con una filosofia
sencilla. De acuerdo con la creencia inicial de que los cosméticos sostenibles son buenos para la
piel y el planeta, la marca combina ingredientes sintéticos y naturales (Ilia Beauty - Authorized
retailer, s. f.).

En la siguiente Tabla se identifica la propuesta de valor de las marcas internacionales

mencionadas anteriormente.



Tabla 2. Marcas internacionales y su propuesta de valor

MARCA
INTERNACIONAL PRODUCTO PROPUESTA DE VALOR
Inika organic Belleza 100% natural
Zuii Organic Inspirado en la
naturaleza
e’
ILIA Beauty Maquillaje durad_ero
centrado en la piel

Fuente: (Elaboracion propia, 2022)

22
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2.1.4 Alcances

Se desarroll6 una investigacion cualitativa con alcance exploratorio, esto con el fin de
comprender mejor la decision de compra de cosméticos basados en productos naturales. Esta
flexibilidad en la investigacion implico la receptividad frente a las respuestas de las entrevistadas.
Ademas, se tomara una muestra intencionada de mujeres de la ciudad de Medellin. Esta

investigacion se desarrollara en el transcurso del afio 2022.

2.1.5 Justificacion

Producto de la realizacién de este proyecto, se generara informacion relevante para el
sector cosmético nacional. Y aunque se han realizado estudios de mercado para evaluar la
viabilidad de impulsar esta industria basada en productos naturales en el pais, el potencial que se
observa en sus resultados esta orientado a la exportacion de materias primas y en menor medida
en la exportacion de productos terminados (Ayala, 2015). No obstante, poco se ha indagado sobre
el tamafio del mercado para este tipo de productos en el &mbito nacional. Lo anterior se evidencia
en la poca oferta de marcas con estos atributos (Colombia CO, 2019).

De lo anterior, surge la necesidad de evaluar el proceso de decision de compra de las
consumidoras de productos cosméticos en la ciudad, dada la importancia que tiene Medellin como
una de las ciudades mas importantes de Colombia en cuanto al tamafio de su poblacion y la
actividad econdmica e industrial. Los resultados que se obtengan seran de ayuda para los nuevos
emprendimientos de la industria cosmética que quieran incursionar en la fabricacion, produccion

y comercializacion de este tipo de productos basados en ingredientes naturales u organicos.
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Ademas, proporcionara bases conceptuales para los cosméticos organicos y su vision de

marketing, brindando orientacion académica para futuras investigaciones en este campo.

2.1.6  Formulacion de la pregunta que permite abordar la situacion de estudio

(Como es el proceso de decision de compra de cosméticos elaborados con productos naturales en
mujeres entre los 25 y 35 afios de los estratos socioeconomicos 5y 6 de la ciudad de Medellin y

su Area Metropolitana?

2.2 Objetivos

2.2.1 Objetivo general
Estudiar el proceso de decision de compra de cosméticos elaborados con productos
naturales en mujeres entre los 25 y 35 afios de los estratos socioecondmicos 5 y 6 de la ciudad de

Medellin y su Area Metropolitana

2.2.2  Objetivos especificos

e Comprender las necesidades y motivaciones que tienen las mujeres entre los 25 y 35 afios
a la hora de elegir productos cosméticos naturales.

e Disefiar una propuesta de valor de marca que le permita a un futuro emprendimiento
desarrollarse en el mercado de la cosmética natural.

e Explorar el mercado nacional e internacional de la cosmética natural y sus tendencias.

23 Marco teodrico
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2.3.1 Marketing sostenible

Hoy en dia, las personas demandan cada vez mds la personalizacion, lo cual ayuda a
conocer caracteristicas e interrelaciones comunes. Ademas, el tema clave ahora es la diferencia
entre generaciones, es decir, como reaccionan ante las campafias de marketing (Stankevich, 2017).
Segun la investigacion de Torres, las empresas de hoy buscan nuevas oportunidades en el mercado
que les ayuden a mejorar su desempeio, productividad y, lo mas importante, la innovacién en los

productos y servicios que ofrecen a la sociedad.

Philip Kotler explicé que el marketing es tanto un proceso administrativo como social en
el que las personas obtienen lo que quieren y necesitan creando deseos, entregando e
intercambiando productos valiosos (Negocios & Negocios, 2020). De hecho, segiin Court et al.,
(2009) el marketing ha intentado explicar el comportamiento del cliente. Esta disciplina siempre
ha buscado esos momentos, o puntos de contacto, en que los consumidores estan abiertos a la
influencia. Durante afios, los puntos de contacto se han entendido a través de la metafora de un
“embudo”, que explica que los consumidores comienzan con una serie de marcas potenciales en
mente (el extremo ancho del embudo), luego el marketing se dirige a ellos a medida que reducen
metddicamente ese nimero y se mueven a través del embudo y, al final, emergen con la nica

marca que eligieron comprar (Court et al., 2009).

En el campo del marketing subsisten dos tipos de discurso. Uno de ellos es el que lo define
como “un instrumento de la organizacion para transmitir valores a la sociedad” (Araque y Montero,

2003 citado en Bianchi et al., 2016, p. 3). Otro discurso es aquel que considera al marketing como
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“un arquetipo de la sociedad consumista: centros comerciales como catedrales de consumo,
publicidad como forma de clasificar y jerarquizar a los consumidores, creacion de simbolos”
(Martinez, 2008, citado en Bianchi et al, 2016, p. 3). En la presente investigacion se apunta a

entenderlo como marketing sostenible.

El marketing sostenible no esta cimentado sobre estrategias de especulacion, de tamano
de segmento o de oportunidad de negocio. Debe basarse en un compromiso ético, responsable con
las futuras generaciones, y el objeto de negocio de las empresas que acuden a ¢l debe intentar
resolver problematicas sociales y ambientales (Porter y Kramer, 2011). Sin embargo, esto no ha
estado exento de controversia, dado que en algunos casos se ha abusado de la terminologia verde,
lo cual ha generado confusion en los consumidores. Ejemplo de lo anterior es que, en la industria
cosmética, muchos productos declaran ser “naturales”, tal y como se encuentran en la naturaleza,
producidos sin quimicos ni transformaciones humanas, pero la realidad resulta siendo diferente a

las declaraciones que dan en sus etiquetas (Charter, 1992).

Por lo tanto, en los ultimos afios muchas empresas han anunciado publicamente sus
compromisos ambientales e iniciativas de responsabilidad social para atraer clientes y construir
una buena imagen de marca. Sin embargo, si estas iniciativas sustentables no se aplican de una
manera verdadera y éticamente solida, las consecuencias pueden ser dafiinas. El Greenwashing es
una practica de marketing sostenible engafosa que se acusa de intentar promover una marca
respetuosa con el medio ambiente sin ningiin fundamento. Muchas empresas que intentaron

capitalizar el marketing sostenible a través de estas acciones tuvieron un impacto negativo directo
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en su negocio y marca, y en algunos casos incluso tuvieron que retirar sus campaias para evitar o
mitigar una crisis de comunicacion (Stracquadanio, 2022).

El marketing sostenible es la respuesta a estas agendas cambiantes, ya que se basa en los
principios y cuestiones fundamentales de la responsabilidad social corporativa. Permite la
generacion de actividades, cuya promocion puede crear nuevos caminos hacia la sustentabilidad.
Con este proceso no solo se promueven comportamientos respetuosos con el medio ambiente,
buenas practicas en la contratacion, produccion y uso de materias primas, sino que se anima a los
consumidores a adoptar patrones de consumo responsable. Todo esto se refleja finalmente en la
implementacion de los objetivos de la organizacion y el posicionamiento de la organizacion como
motor del desarrollo sostenible. En tltima instancia, esto creard valor y lo convertird en la primera

opcion entre sus clientes (Giraldo-Patifio, 2021).

2.3.2 Toma de decisiones del consumidor

Todo esto conlleva a estudiar la decision de compra, para la cual es imposible establecer
un modelo que justifique este proceso complejo, debido a que los consumidores son por naturaleza
volubles, emocionales y muchas veces irracionales al momento de realizar sus compras, por lo
tanto, el primer punto de imprevisibilidad del comportamiento del consumidor es la incapacidad
de identificar una decision estandar. Cada comprador toma una decisiéon de compra de manera

diferente, y el mismo comprador puede tomar decisiones diferentes siguiendo procesos distintos

(Barboza, 2012).



28

En términos generales, la decision de compra del consumidor esté influenciada por diversos
factores del individuo, como el estado de animo, su acceso a la informacion, el entorno social y
los atributos del producto, como la exclusividad de las marcas, el precio, la calidad y la sensacion
de seguridad que le generan, relacionada con las certificaciones de calidad que este posea
(Solomon, 2008). Ademas, como los consumidores toman muchas decisiones de compra al dia,
estas se convierten en el punto central del esfuerzo del mercadélogo (Kotler y Armstrong, 2003).

Precisamente, como sefialan Kotler y Armstrong (2003), la mayoria de las grandes
empresas hacen investigacion sobre las decisiones de compra de los consumidores para responder
preguntas sobre lo que estos compran, donde, cdmo, cuanto, cuando y por qué lo hacen. En este
sentido, los mercaddlogos pueden estudiar las compras reales de los consumidores para averiguar
qué, donde y cuanto compran. Sin embargo, el porqué del comportamiento de compra del
consumidor no es tan obvio, porque las respuestas estdn ocultas en lo profundo de su mente. A
menudo, ni los mismos consumidores saben con exactitud lo que influye en sus compras (Kotler
y Armstrong, 2003).

Por otro lado, Solomon (2008) destaca que la decision de compra de un consumidor esta
relacionada con su comportamiento y depende del nivel de riesgo que deba tomar. Ademas, debido
a la variedad de oferta que tiene el mercado, la decision de compra es mas dificil, incluso,

dependiendo de los habitos de consumo de un producto, esta puede ser instintiva (Solomon, 2008).

La siguiente grafica muestra las etapas de toma de decisiones por las que pasan los

consumidores antes, durante y después de comprar un producto o servicio.
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Grafico 2. Proceso de la decision de compra.

Reconocimiento
de la necesidad

Busqueda
de informacion

Proceso de
decision
de comprar

Fuente: (Ortega, 2021)

El primer paso en el proceso de decision de compra es donde los consumidores pueden
identificar un problema o necesidad (reconocimiento de la necesidad) y luego decidir qué producto
o tipo de producto podra satisfacer sus necesidades. Esto a menudo se considera el primer y mas
importante paso en el proceso, ya que los consumidores deben comprender la necesidad o el
problema al que se enfrentan para proceder con la compra. La busqueda de informacion se
considera el segundo paso en el proceso, donde se persuade a un consumidor que previamente ha
sido consciente de un problema o necesidad para buscar informacién interna o externa, esta etapa
también es aquella en la que el consumidor trata de comprender el valor del producto o servicio
que esta comprando, para que esté mas consciente de las opciones disponibles para él. En la tercera
etapa del proceso de decision de compra, los consumidores evaluan todas sus opciones de

productos y marcas en funcion de los atributos que tienen mas probabilidades de brindarles los
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beneficios que desean. Las actitudes del consumidor y el compromiso general con un producto,
marca o categoria pueden tener un gran impacto en esta etapa. La compra, es la etapa en la que los
consumidores estan listos para adquirir el producto o servicio, se decide donde comprar y qué
comprar, y estan listos para invertir. En esta etapa los consumidores estan dispuestos a comprar la

marca porque han evaluado todas las alternativas y han determinado el valor que cada una les
proporcionara. Durante esta etapa del proceso de compra, los consumidores reflexionan sobre su

compra reciente. Consideran cémo se sienten, si es una buena inversion y, lo que es mas
importante, si compraran la marca en el futuro y la recomendaran a sus amigos y familiares

(Ortega, 2021).

No obstante, lo anterior depende del tipo de compra que se efectue. Las etapas en los
procesos de compra son diferentes y las compras impulsivas obtienen una justificacion al final de
la compra, con una decision tomada de forma precipitada (Weinberg y Gottwald 1982, citados por
Manzuoli, 2006).

Habria que mencionar, ademas, la relacion entre decision de compra y la proteccion del
medio ambiente. De hecho, segiin Rosmarin (2020), entre todos los motivos por los que los
consumidores pueden cambiar su decision de compra, la proteccion del medio ambiente se situa
como uno de los primeros. Aunado a esto, teniendo en cuenta la necesidad de conservacion de la
biodiversidad y proteccion del ambiente, surge el marketing ecologico, definido como “un proceso
de gestion integral, responsable de la identificacion, anticipacion y satisfaccion de las demandas
de los clientes y de la sociedad, de una forma rentable y sostenible” (Peattie, 1995, p. 28, citado
por Diaz y Monserrat, 2002, p. 7), el cual ha propiciado cambios en la demanda y en el

comportamiento de los consumidores.
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Como consecuencia, ha surgido un tipo de consumidor preocupado por los efectos de los
productos y su consumo en torno a la salud y el bienestar, cada vez mas asociado con un estilo de
vida respetuoso con el ambiente (Kumar et al., 2011; Huong et al., 2019). Asi, prefieren productos
que, ademas de ser sanos, deben ser ecologicos; es decir, que son seguros para el consumo humano
y sus procesos productivos no generan efectos negativos sobre el ambiente (Kumar et al., 2011;
Huong et al., 2019).

Como destaca Hailes (2007), un consumidor verde asocia el acto de comprar o consumir
con la posibilidad de actuar de manera coherente con la conservacion de la biodiversidad y la
preservacion de un ambiente sano. Ademas, es un activista, puesto que sabe que, al elegir un
producto teniendo en cuenta este criterio, puede incentivar la oferta de productos que no tengan
efectos negativos sobre el ambiente y su salud, y evitar que en el proceso de fabricacion, uso y
disposicion de desechos haya un exceso en gasto de energia, que se utilicen ingredientes extraidos
de especies o de habitats en peligro, que se empleen animales de manera indebida y cruel, o que
se afecten las comunidades donde se fabrican o comercializan los productos o los lugares donde
se disponen los desechos (Hailes, 2007). En concordancia con lo anterior, De Young (1985, citado
en Escobar-Moreno et al., 2015) plantea que para el consumidor verde las actitudes de las personas
se ven reflejadas en los valores que estas poseen, lo que define la personalidad y demuestra
acciones positivas hacia la conservacion del ambiente. En suma, la forma de vida de manera
moderada se relaciona con la conducta del reciclaje y reutilizacion.

Esta tendencia del marketing ecolégico y del consumidor verde también ha atraido a un
sector de los consumidores de cosméticos que demandan productos ecoldgicos, y aquellos
productos dedicados al cuidado de la piel son los de mayor crecimiento (Chin et al., 2018). No

obstante, aunque el consumo verde es un nuevo estilo de vida para algunas personas, el
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comportamiento de compra de los consumidores de cosméticos esta influenciado por los atributos
del producto, entre otros, sus funciones, ingredientes, empaque, fragancia y precio (Costello, 2011;
The Cosmetic, Toiletry and Perfumery Association [CTPA], 2016).

Ahora bien, la intencion de compra predice el comportamiento del consumidor
independientemente de la seleccion de categoria de producto (Rashid et al., 2009). Siguiendo esta
linea, en el contexto del consumidor verde, los productos verdes o ecoldgicos tienen relacion con
la probabilidad y la voluntad de una persona de dar preferencia a los productos que tienen
caracteristicas ecologicas sobre aquellos que nos las tienen (Rashid et al., 2009). En general, los
productos ecoldgicos prometen beneficios para la salud del consumidor, no tener afectaciones
adversas sobre el ambiente y ser de mayor calidad. Teniendo en cuenta lo anterior, se han descrito
tres tipos de consumidor ecoldgico: uno consciente de la salud, el ambientalista y el cazador de
calidad (Cervellon et al., 2011).

Hoy en dia, los medios digitales se han convertido en una herramienta infaltable en las
estrategias de mercadeo en las empresas del sector de cosméticos, quienes utilizan la web, las
aplicaciones y las plataformas moviles con el objetivo de posicionar y fortalecer sus marcas ante
el posible comprador o mercado meta. Gracias a la tecnologia y al acceso de la web, se ha facilitado
el acercamiento a la informacion. Por este motivo, algunos habitos en la sociedad y especialmente
en la industria cosmética se han visto cambiados, como lo es verse y sentirse bien para mejorar su
autoestima y apariencia fisica (Camara de Comercio de Bogota, 2019).

Segun Cluster de Cosméticos (2018), en Bogotd, la venta de cosméticos online es una
realidad que se viene dando desde hace tiempo. Desde el primer dia que Internet entr6 en las vidas
de las personas como herramienta para hacer todo lo que les gusta, los productos para el cuidado

de la piel han destacado sobre lo demds. Se cuentan por miles las tiendas que se han pasado al
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comercio online para poder llegar a un volumen de publico mucho mas amplio. Desde aqui,
cualquier persona puede ver qué es lo que se vende y cudl es la tarifa a la que esta disponible.

Los consumidores postpandemia estdn tomando decisiones basadas en las experiencias de
los tlltimos dieciocho meses. Las cuatro principales tendencias que marcaran su toma de decisiones
seran las que valoran el bienestar y son conscientes de la salud, disfrutaran la comodidad que
ofrece la vida digital, y aunque esperan que poco a poco haya mas actividades en persona, seguiran
haciendo muchas cosas desde sus hogares. Para 2022, los principales gastos serdn en las industrias
de viajes y turismo, seguros, entretenimiento, indumentaria, belleza y cuidado personal, y
alimentos y bebidas (BCG, 2021).

Los productos de cosméticos y tratamientos de belleza siempre tienen implicito un alto
valor emocional. Las redes sociales constituyen el marco ideal para que los consumidores, las
marcas y las empresas, se relacionen no solo con ellas, sino también con otros clientes. En el
contexto de un mercado altamente cambiante, favorecer y afianzar las relaciones con los
consumidores es de gran importancia para la marca. Por lo tanto, hoy en dia, las empresas cuentan
cada vez con mas y mejores herramientas tecnologicas y digitales que ayudan fidelizar al
consumidor final, puesto que esto es una tendencia en el nuevo modelo comercial y del marketing
digital, que permite llegar de una manera rapida y directa a sus clientes (Estrada y Rocha, 2018).

La sustentabilidad también aparece como un atributo que motiva a los consumidores. Los
resultados mostraron que tres de cada diez estan dispuestos a pagar un precio mas alto por
productos elaborados a partir de practicas éticas y sustentables. Cada vez mas conscientes de su
impacto en el planeta, 70 % de los consumidores adquieren productos de empresas que respaldan
la proteccion al medio ambiente. Con un punto porcentual menos, el 69 % invierte su dinero en la

compra de productos biodegradables o respetuosos con el ecosistema. Més alld de una moda
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pasajera, la sustentabilidad se posiciona como uno de los aspectos mas relevantes para un grupo
de consumidores. De hecho, pensar en la sustentabilidad como una oportunidad de crecimiento es
una tendencia que ya comienza a tomar relevancia en los negocios (PricewaterhouseCoopers, s. f.).

El beneficio de comprender que los consumidores son impredecibles es que son sugerentes
y, por lo tanto, brindan una gran oportunidad para que las marcas centren su influencia. Muchas
grandes marcas han demostrado una y otra vez que pueden decirles a los consumidores que
compren un producto en particular, y eso es lo que influye en los consumidores. Digales qué
comprar y déjelos que lo hagan. Ademas, no estan persuadidos ni son conscientes de las fuerzas
que los obligan a comportarse de esta manera. Bien hechas, las marcas son lo suficientemente

poderosas como para guiar nuestras acciones y facilitar la toma de decisiones (Barboza, s. f.).

2.3.3 Necesidades y motivadores

Se han explorado dos teorias para abordar el problema de las necesidades humanas. La
primera es la propuesta de Abraham Maslow de una jerarquia de las necesidades humanas,
argumentando que las necesidades basicas deben satisfacerse para generar necesidades superiores.
Una segunda sugerencia proviene de Max-Neef, que elabora la distincion entre satisfactores y
necesidades y postula interacciones entre las necesidades del ser humano. (Llanque Z., Aymara,

& Roth U., Erick. 2007).

Abraham Maslow se identifica con la psicologia humanista, con un trabajo en el area de la
motivacion, la personalidad y el desarrollo humano. En 1943, Maslow propone su Teoria de la

Motivacion Humana, la cual tiene sus raices en las ciencias sociales y fue ampliamente utilizada
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en el campo de la psicologia clinica. A su vez, se ha convertido en una de las principales teorias
en el campo de la motivacidon, la gestion empresarial y el desarrollo y comportamiento
organizacional (Quintero, 2007).

Seglin Maslow (1991), el ser humano siempre estard motivado por alguna fuerza, y pone
en consideracion a la persona en su totalidad, los efectos de la cultura, el entorno, la motivacion
multiple, la conducta inmotivada y la motivacién sana. Ademads, expone la complejidad del
funcionamiento humano superior, y a la vez sitiia el comportamiento humano en un solo continuum
con la motivacion y la conducta de todos los organismos, con el argumento de que todas las
necesidades humanas se pueden jerarquizar, empezando por las necesidades fisicas como el aire,
el alimento y el agua, seguidas de cuatro niveles de necesidades psicologicas como son la

seguridad, el amor, la estima y la autorrelacion.

Para el psicologo estadounidense Abraham Maslow, la motivacion es el impulso que las
personas necesitan para satisfacer sus necesidades. Maslow clasifico estas necesidades en 5

categorias y las organizo en una pirdmide como la que se muestra en Grafico 3 (Maslow, 1991).
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Grifico 3. La piramide de Maslow o jerarquia de las necesidades humanas.

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,
aceptacion de hechos,
resolucién de problemas

Autorrealizacion

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito

amistad, afecto, intimidad sexual \

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Fisiologia spiracion, alimentacion, descanso, sexo, homeostasis ;

Fuente: (colaboradores de Wikipedia, 2022)

Como se puede observar en el Grafico 3, hay necesidades basicas subyacentes relacionadas
con la supervivencia. El segundo paso son las necesidades de seguridad y proteccion. El tercero se
relaciona con nuestra personalidad social, conocido como necesidades de pertenencia. El cuarto
nivel se refiere a la autoestima, la llamada necesidad de aprobacion y, finalmente, la necesidad de

autorrealizacion (Maslow, 1991).

Por su parte, la teoria de McClelland (1989) se refiere a la motivacion y a inspirar a los
demas, ya sea en grupo o de manera individual. Es un componente psicoldgico que es capaz de
mantener, determinar y orientar la conducta de un individuo, con el fin de que generen los mejores
resultados posibles en alguna actividad determinada. Centra su base principal en el hecho de suplir
estas necesidades (afiliacion, logro y poder), en mayor o menor medida, dependiendo del

individuo.
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Por otro lado, Griskevicius y Kenrick (2013) expresan que es importante comprender el
comportamiento del consumidor moderno cuando se examinan los vinculos con su pasado
ancestral y se consideran los motivos subyacentes para el consumo y la eleccion desde una
perspectiva evolutiva. Los motivos evolutivos profundamente arraigados contintian influyendo en
gran parte del comportamiento moderno, aunque no siempre de manera consciente. Estos motivos
fundamentales son: evadir el dafio fisico, evitar la enfermedad, hacer amigos, alcanzar un estatus,
adquirir y mantener una pareja, y cuidar a otros.

Segiin Max-Neef, las necesidades humanas son finitas, pocas, clasificables y universales
para todas las culturas y todos los periodos histdricos. Se clasifican en dos categorias: primero, las
necesidades del ser, tener, hacer y estar; y, segundo, las necesidades de subsistencia, proteccion,
afecto, entendimiento, participacion, ocio, creacion, identidad y libertad. Por otro lado, los
satisfactores son todos aquellos bienes econdémicos y no econdmicos utilizados para satisfacer las

necesidades, y que cambian a través del tiempo y de las culturas (Citado por Sédnchez, 2021).

Las necesidades humanas fundamentales son las mismas en todas las culturas y en todos los

periodos historicos. Lo que cambia a través del tiempo y de las culturas es la manera o los medios

utilizados para la satisfaccion de las necesidades. Cada sistema econdmico, social y politico adopta

diferentes estilos para la satisfaccion de las mismas necesidades humanas fundamentales. En cada

sistema estas se satisfacen (o no) a través de la generacion (o no generacion) de diferentes tipos de

satisfactores. Uno de los aspectos que define una cultura es su eleccion de satisfactores. Las

necesidades humanas fundamentales de un individuo que pertenece a una sociedad consumista son

las mismas del que pertenece a una sociedad ascética, lo que cambia es la cantidad y calidad de los

satisfactores elegidos, y/o las posibilidades de tener acceso a los satisfactores requeridos (Max-Neef

et al., 2010).
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Grafico 4. Necesidades axiologicas segin Max-Neef.
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Fuente: (Universidad nacional de la Patagonia San Juan Bosco, s. f.)

2.3.4 Marca y propuesta de valor

Desde la psicologia del consumidor, segin Aaker y Alvarez (2014), una marca es mas que
un nombre o un logotipo. Es la promesa de la organizacion de proporcionar la razén de ser de una
marca, no solo en términos de beneficios funcionales, sino también en términos de beneficios
emocionales, de autoexpresion y sociales. Las marcas implican mas que promesas. Estas son una
conexion, una relacion evolutiva que se basa en las percepciones y experiencias que experimentan
los clientes cada vez que se conectan con una marca. Es por ello por lo que, la clave para una marca

fuerte es la consistencia futura. Establecer una identidad y una posicién que sean duraderas, que
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ayuden a las empresas a mantenerse constantes, que las respalde y resistan las fuertes inclinaciones

del cambio.

Las marcas existen en la vida diaria de un individuo, moldeando su estilo de vida e incluso
la imagen que quiere proyectar a los demds. Son parte de la vida del consumidor y demuestran un
alto nivel de relacion e identificacion al brindar una experiencia que no solo representa sus
objetivos y satisface sus necesidades, sino que simboliza sus valores y creencias. El éxito de un
producto ya no se basa tinicamente en ser funcional o practico, sino en crear conceptos que generen
experiencias sensoriales para que las marcas den forma a sus estilos de vida (Rodriguez Romero,

Velandia Morales y Sandoval Escobar, 2018).

Una marca puede y debe ser el factor decisivo, diferenciador e inequivoco para crear y
potenciar productos, servicios y empresas rentables. Una gestion de marca exitosa cumple su
funcion/mision a partir de las dimensiones que componen el valor de marca, una variable
accionable y medible (Escobar, 2000). Por lo tanto, una empresa de branding es la base para
construir una marca exitosa. Pero las marcas fuertes no surgen espontaneamente, son el resultado
del desarrollo de estrategias de marca convincentes y una ejecucion exitosa por parte de empresas

dedicadas y disciplinadas (Aaker y Alvarez, 2014).

En el estudio de Forero Siabato y Duque Oliva (2014), una marca es un activo intangible
muy importante para una empresa, ya que no solo representa la personalidad del producto, sino
que también es un diferenciador inico de gran valor para los consumidores. Aaker (2014) lo define

como el valor que los consumidores asocian con una marca en las dimensiones de conciencia de



40

marca, asociacion de marca, lealtad a la marca y calidad percibida. Pero para Keller, es el impacto
de las diferencias en el conocimiento de la marca a medida que los consumidores responden a las

compras.

Por otro lado, Alex Osterwalder y Yves Pigneur (2015), en su libro Value proposition
design, definen la propuesta de valor como: “Lo que describe los beneficios, que los clientes
esperan sobre los productos y servicios que la empresa ofrece”. Segun Keller (1993), la
importancia de la reputacion de la marca radica en la interaccion entre los actores del mercado,
los oferentes y los consumidores. Esta calificacion impacta en la economia, la satisfaccion y los
beneficios de calidad, entre otras cosas. Por lo tanto, es trabajo de las empresas medir el valor de
la marca para conocer la perspectiva del consumidor sobre los productos que compra y orientar el
desarrollo de la marca.

Una propuesta de valor es un recurso que comunica de forma objetiva y directa los
beneficios que una empresa aporta a sus clientes, aprovecha los mejores aspectos de una empresa
para posicionarla ante los consumidores y mejora su capacidad para resolver los problemas de los
consumidores. Por tal motivo, definir una gran propuesta de valor es el primer paso para demostrar
cémo una empresa puede satisfacer de manera eficiente y precisa a sus clientes de nicho, pero
pocas personas saben como implementar correctamente este posicionamiento. Hay ciertos criterios
que aumentan sus posibilidades de obtener resultados mas precisos y mas clientes (Rockcontent,

s. f.).

2.4 Aspectos metodologicos
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2.4.1 Marco metodologico

Esta investigacion se llevo a cabo con una metodologia cualitativa, que consiste en “la guia
de una investigacion en donde no se requiere una gran cantidad de poblacion, muestra, variables,

hipétesis, etc., (Moreno, 2005, p. 70). De igual forma, la metodologia cualitativa

busca conceptuar sobre la realidad con base en los comportamientos, conocimientos, actitudes y
valores de las personas estudiadas. Ademas, el alcance es exploratorio y la recoleccion de datos
se realizé por medio de entrevistas semiestructuradas, en las cuales se identifican experiencias,
necesidades y motivadores que identificaron las variables que intervinieron dentro del proceso de
la decision de compra de productos cosméticos naturales y/o organicos, conjuntamente se explord
de manera sistematica los conocimientos y valores compartidos en un contexto espacial y

temporal (Bonilla-Castro y Rodriguez, 1997, citados en Moreno 2005, p. 70).

2.42  Sujetos

Para el desarrollo de la investigacién, se plantea una muestra de consumidoras de
magquillaje y productos para el cuidado de la piel, que tengan frecuencia de compra bimestral, entre
los 25 y 35 aflos, con un nivel socioeconémico medio-alto de la ciudad de Medellin y su Area
Metropolitana, concretamente, que tuvieron su domicilio en el barrio El Poblado y Laureles de

Medellin y en el barrio La Inmaculada del municipio de Envigado.
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RELACION CON LA

ENTREVISTADO CcODIGO EDAD PROFESION .
Entrevistado 1 E.1. 35 Publicista Maquilladora profesional
Entrevistado 2 E.2. 29 Disefiadora grafica | Maquilladora profesional
Entrevistado 3 E.3. 25 Comunicadora social | Le gusta el maquillaje
Entrevistado 4 E.4. 28 Ingeniera textil Le gusta el maquillaje
Entrevistado 5 E.5. 29 Disefiadora grafica Le gusta el maquillaje
Entrevistado 6 E.6. 25 Trabajadora social Le gusta el maquillaje

Fuente: (Elaboracion propia, 2022)

2.4.3 Instrumentos o técnicas de informacion

Para esta investigacion se realizaron entrevistas semiestructuradas. Con esto se evaluo la

decision de compra de cosméticos basados en productos naturales. Ademas, se observaron las

marcas de cosmética colombiana enfocadas en productos naturales que comercializan sus

productos en la ciudad de Medellin. Las entrevistas semiestructuradas se disefiaron a partir de dos

categorias definidas en el marco tedrico: cosmética natural y decision de compra. Ambas

categorias estan relacionadas en los objetivos especificos de la investigacion, y a la luz de estas se

obtuvieron y analizaron los resultados.
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2.4.4  Justificacion de la solucion en términos de la maestria en Mercadeo

Para esta investigacion se tomaron en cuenta tres asignaturas: primera, Andlisis del
Consumidor, con la cual se obtiene un amplio conocimiento de las variables que determinan el
comportamiento, los procesos de decision y los efectos de las decisiones de mercadeo en el
comportamiento de los consumidores. Segunda, la asignatura Investigacion Cualitativa en lo que
respecta a la ejecucion del trabajo de campo. Esta investigacion proporciona herramientas,
enfoques y técnicas cualitativas para obtener informacion de discursos y practicas de los

consumidores en el mundo real.

2.5  Productos esperados del trabajo de grado

Con esta investigacion se espera tener una base que ayude a las nuevas empresas de
cosméticos a consolidar sus estrategias de mercadeo y que conozcan el proceso por el cual pasa el
consumidor en el momento de comprar cosméticos basados en productos naturales en la ciudad de
Medellin. Si bien, no hay una propuesta de nueva marca para el mercadeo, se intentara dejar unos
elementos relativos a una futura propuesta de valor de marca para un emprendedor de esta
categoria. Ademas, se buscard alcanzar un conocimiento como investigadora en el area de

mercadeo, que responda al nivel que debe tener un magister.
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3. Hallazgos y discusion

Después de realizar las diferentes entrevistas para analizar el proceso de la decision de
compra de cosméticos basados en productos naturales, se identifico) que las participantes tienen
una afinidad por el uso de maquillaje, ya sea maquillaje convencional o que estdn incursionando

en la cosmética natural.

Orientados a dar respuesta a los objetivos, se abordaron diferentes ejes tematicos, el
primero tiene que ver con conocer cuales son las marcas nacionales cuyos productos cosméticos
son organicos y/o naturales, los resultados muestran que para todas las participantes es muy
confuso el concepto de cosmética natural y no identifican las marcas nacionales cuyos productos

cosméticos son naturales.

3.1 Proceso de decision de compra

De acuerdo con los resultados de esta investigacion, se puede concluir que la decision de
comprar no esta relacionada o motivada por lo natural u organico, esta decision de compra se ve
influenciada por la durabilidad del producto y otras variables como la influencia de amigos y
expertos; como lo afirma Solomon (2008), las decisiones de compra de los consumidores estan
influenciadas por una variedad de factores personales, como las emociones, la recopilacion de
informacion, el entorno social y los atributos del producto, como la exclusividad de la marca, el
precio, la calidad y la sensacion de seguridad que sienten respecto a la calidad de los certificados

que poseen. Como resultado, la participante E.3. considera:
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Por lo general si busco como recomendaciones, de pronto de YouTubers, y en Internet, de

pronto cuanta calificacion tenga, las recomendaciones de profesionales.

Es asi como una de las variables que intervienen en el proceso de la decision de compra
son los medios digitales, que se han convertido en una herramienta importante en las estrategias
de marketing de las empresas de cosméticos que utilizan la web, las aplicaciones y las plataformas
moviles para posicionar y fortalecer sus marcas frente a compradores potenciales o mercados
objetivo. Gracias a la tecnologia y al facil acceso a la web, obtener la informacion se ha vuelto
mas sencillo. Por ello, algunos habitos han cambiado en la sociedad, especialmente en la industria
cosmética, como verse y sentirse bien para mejorar la autoestima y la apariencia (Céamara de

Comercio de Bogota, 2019); como lo describe la participante:

Yo pienso que son herramientas que nos ayudan a sentirnos mas bonitas, pues pienso que
esta directamente relacionado el uso de productos de belleza para sentirnos mas bonitas,

mas jovenes E.1

El hallazgo del proceso de la decision de compra es similar en la industria de la cosmética
natural donde, como sefala Charter (1992), muchos productos se consideran "naturales" porque se
encuentran en la naturaleza, producidos sin productos quimicos ni modificaciones artificiales. Pero
segun una de las participantes (E.1), las recomendaciones de amigos y validadores de marca son
el primer paso en el proceso de decision de compra. En general, las entrevistadas consideran
valioso e importante que las marcas, tanto las nuevas como las existentes, cuenten con protocolos

y certificaciones del cuidado del ambiente y libre de crueldad animal, pero al momento de decidir
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una compra de un producto de cosmética natural, prefieren enfocarse en las recomendaciones y

los atributos que la marca les ofrece, como el bienestar para la piel.

En este proceso de toma de decisiones de compra, como informan Porter y Kramer (2011),
el marketing sostenible debe basarse en un compromiso ético y responsable con las generaciones
futuras, y los objetivos comerciales de las empresas involucradas deben esforzarse por abordar las
cuestiones sociales y ambientales. De esta forma, las entrevistadas concluyeron que al apoyar
marcas que afirman ser libres de crueldad y utilizan productos naturales en su produccion, protegen
el medio ambiente y ayudan a crear un ecosistema limpio.

Como resultado, ha habido preocupacion entre los consumidores sobre los efectos de los
productos y su consumo en la salud y el bienestar, lo que se asocia cada vez mas con estilos de
vida amigables con el ambiente (Kumar et al., 2011; Huong et al., 2019). Aunque los hallazgos de
las entrevistas demuestran poco conocimiento sobre los productos de cosmética natural, si
prefieren productos que no solo deben ser saludables, sino también organicos; es decir, son seguros
para el consumo humano y su proceso de produccion no afecta negativamente al ambiente (Kumar
etal., 2011; Huong et al., 2019).

Como lo afirma la participante E.1:

Es un tema como de conciencia de hoy, pues mas que moda, yo pienso es que cada vez,
tenemos como mas conciencia de los productos que usamos, creo que también tenemos
como acceso a mas informacion, entonces, como que cada vez queremos saber mas acerca

de lo que estamos consumiendo, de como eso, actlla sobre nosotros
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Depende del tipo de compra, hay diferentes etapas en este proceso y la compra por impulso
se justifica al final de esta, cuando las decisiones se toman con prisa (Weinberg y Gottwald 1982,

citados por Manzuoli, 2006). En el grafico 5 se pude identificar el proceso de compra de productos

basados en cosmética natural.

Grifico 5. Proceso de decision de compra basados en cosmética natural.
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Fuente: (Elaboracion propia, 2022)

3.2  Necesidades y motivadores

Las personas siempre estan motivadas por alguna fuerza, teniendo en cuenta las influencias
humanas en general, la cultura, el entorno, las motivaciones multiples, el comportamiento

desmotivado y la motivacion sana (Maslow, 1991). En este sentido las participantes se sienten



48

motivadas por tener una piel perfecta, sentirse a gusto con como se ven y ser responsables con el

ambiente, en consecuencia, la participante E.3 hace referencia a:

Que me van a hacer ver linda, hay algunos dermatologicos que tienen una doble funcion,

que es como el tratamiento de la piel grasa.

La autoestima es fundamental y tienen un alto poder de motivacién al momento de realizar
una compra. Segun las entrevistadas, sentirse bien, sentirse bonita y agradarle a la sociedad,
siempre serd un factor importante de aceptacion. Ademas, Maslow (1991) revela la complejidad
de las funciones humanas superiores al colocar el comportamiento humano en el mismo continuo
con todos los motivos y comportamientos bioldgicos, argumentando que todas las necesidades
humanas pueden deducirse de las necesidades fisicas. Por ejemplo, aire, comida y agua, seguido
de cuatro niveles de necesidades psicologicas como seguridad, amor, estima y relaciéon con uno
mismo, y esto hace referencia a la afirmacion de la participante E.2, donde la relacion con uno

mismo ayuda a la autoestima y la seguridad propia.

Lo chévere del maquillaje es que es algo que ti puedes utilizar para sumarte, para hacerte ver

mas bonita, para resaltar tus rasgos, para no s¢, para que te sientas un poquito mas segura.

Las participantes tienen la necesidad de comprar productos de maquillaje en el momento
que se les acaba el que habitualmente se aplican. Como sefiald6 Max-Neef (2010), las necesidades
humanas bésicas son las mismas en todas las culturas y en todos los periodos de la historia. Las
formas o medios de satisfacer las necesidades han cambiado con el tiempo y la cultura. La cantidad

y calidad de los pretendientes seleccionados y/o la probabilidad de acceder a los pretendientes
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deseados cambiard. Por tanto, la compra de cosmética natural sélo funcionara si el consumidor ha
agotado el producto habitual y le han recomendado positivamente otro producto.

"Si me acaba algo inmediatamente lo repongo” E.S5.

Por otro lado, Griskevicius y Kenrick (2013) muestran que las motivaciones evolutivas
profundamente arraigadas continlan dando forma a gran parte del comportamiento humano
moderno, incluso si no siempre es consciente. Estos motivos bésicos son: evitar el dafio fisico,
evitar la enfermedad, hacer amigos, ganar estatus, conseguir y conservar un conyuge y cuidar de

los demas. En este sentido, seglin la participante ES, dijo:

Mi experiencia con el maquillaje parte de sentirme bien y no solo verme bien, si no cuidarme

a mi misma, que me cuiden, entonces por eso compraria maquillaje organico.

3.3  Marcay propuesta de valor

Como argumentan Aaker y Alvarez (2014), una marca no es solo un nombre o un logotipo.
La organizacion promete cumplir con la razon de ser de la marca, no solo en términos de beneficios
funcionales, sino también en términos de beneficios emocionales, de autoexpresion y sociales. Es
por ello por lo que los productos de cosmética natural deben responder al cuidado, no solo de la

piel, también del ambiente, como lo afirma la participante E.1.:

Para mi realmente es que sean productos muy funcionales y mas que funcionales, versatiles,

que me sirvan como para diferentes cosas, asi te decia ahorita, entonces, es un labial que te
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sirve de sombrita, pero lo puedes usar como rubor, lo puedes usar como labial, o este es un

hidratante que te sirve para el dia, pero también te sirve para la noche.

Las marcas existen en la vida diaria de un individuo y dan forma a su vivir, e incluso, a la
imagen que quieren presentar a los demds. Son parte de la vida de los consumidores y demuestran
un alto nivel de relacion e identidad, brindando experiencias que no solo reflejan sus objetivos y
satisfacen sus necesidades, sino que también simbolizan sus valores y creencias. El éxito se basa
en la idea de crear una experiencia sensorial para que la marca moldee su estilo de vida (Rodriguez
Romero et al., 2018). La participante E.2. reafirma lo mencionado anteriormente:

Cuando estas comprando Kat Von D, estas comprando como una mujer irreverente, una mujer
super segura de si misma, cuando estaba comprando en Milk, tu sientes que estas cuidandote
demasiado la piel, que literalmente te estas poniendo el alga ahi en la cara, sabila viva ahi en
la cara porque es super natural, entonces es como el estilo de vida que te vende cada marca,

como que su comunicacion visual y como todos sus productos, como que todo va conectado.

Una propuesta de valor es un recurso que comunica de manera objetiva y directa los
beneficios que una empresa brinda a los clientes. Una propuesta de valor utiliza los mejores
aspectos de una empresa para posicionarla ante los consumidores y mejorar su capacidad para
resolver los problemas del consumidor (Rockcontent, s. f.). Desde la perspectiva de las
participantes se considera relevante que la comunicacion de las marcas sea educativa y que sea

respaldada por profesionales del area, como se afirma a continuacion:
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Venderla, como en el tema Premium que se sienta muy elegante, que se sienta de mucho
cuidado, hablaria incluso, pues como con dermatologos que te digan por qué utilizar cosmética

natural, que se siente una marca muy respaldado a la verdad E.5.

De acuerdo con las entrevistas, la propuesta de valor se debe enfocar no solo en educar a
los consumidores sobre sus procesos limpios y seguros para el ambiente y el cuidado de los
animales, también en enfocar su comunicacion en las nuevas plataformas digitales e invertir en

publicidad con validadores de marca que afirmen su filosofia de produccion natural.

4. Conclusiones

Este trabajo de investigacion se identifico que las mujeres consumidoras de maquillaje de
la ciudad de Medellin aun no tienen conocimiento claro sobre la definicion de los productos
cosméticos naturales y/o organicos y suelen confundir y usar indistintamente los términos. Por
otro lado, esté el factor relacionado con el consumo de los productos organicos y el cuidado del

ambiente, que son tendencias en el mundo.

A continuacion, se describiran algunas conclusiones que le dan respuesta a los objetivos.

e Lanecesidad principal para comprar producto cosmético de maquillaje es cuando el que se
tiene actualmente se ha acabado o en el caso de las maquilladoras, cuando necesitan un
producto adicional de los que ya tienen. No solo motivadas por esta premisa, también
tienen en cuenta las marcas que afirman tener una produccion natural u orgénica y que son
libres de crueldad animal. De las 6 participantes, 5 compran productos de cosméticos

cuando deben reemplazarlo.
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La motivacion es la perfeccion de la piel y sentirse a gusto con cémo se ven, en el caso de
las maquilladoras profesionales, las motiva dejar a las clientes perfectas y ser conscientes
que pueden aportar al planeta comprando productos de cosmética natural y/o organica. Se
identificod que 5 de las 6 entrevistadas, tienen una alta afinidad por las marcas que le aporten
al planeta mejores condiciones de sostenibilidad ambiental.

El trabajo de posicionamiento y promocion de las marcas nacionales es muy importante.
Se logro identificar que las consumidoras de cosmética natural y/o organica entrevistadas
recuerdan entre una y dos marcas nacionales, sin mucha precision de recordar el nombre
exacto de la marca. Sin embargo, si recuerdan las marcas internacionales, que han sido
promocionadas a través de las redes sociales.

Se identificd que, de acuerdo con lo sucedido con la muestra de seis mujeres que usan
cosmética natural u organica, el proceso de decision de compra comprende las siguientes
etapas. 1. Se les acaba el producto de maquillaje o tienen poco producto 2. Solo si alguien
les recomienda algo diferente que les ha funcionado, cambian para probar, de lo contrario
siguen comprando el mismo producto 3. Realizan la compra en su lugar preferido, ya sea
tiendas multimarca o aprovechan los viajes internacionales para comprar productos que
aln no se comercializan en el pais. 4. Recomiendan el producto.

Uno de los factores que pueden llegar a intervenir en el proceso de la decision de compra
es la recomendacion que encuentran en redes sociales o de amigas que han probado el
producto.

Las nuevas marcas que quieran incursionar en la industria de cosmética natural y/o
organica, deben generar campafias mostrando de forma explicita los beneficios de los
productos de maquillaje que son naturales y organicos. En sus estrategias de comunicacion
debe estar contemplado un validador de marca quien sera el encargado de dar a conocer las
funcionalidades del producto. Se identific6 que 4 de las 6 entrevistadas, consideran que los
sellos que certifican que los productos son libres de crueldad animal las motivan a comprar.
En esta investigacion también se identificd que el precio juega un papel muy importante, 5
de las 6 mujeres entrevistadas estan dispuesta a cambiar de marca si cumple con las
caracteristicas de su marca favorita, pero su precio es menor.

La propuesta de valor de las nuevas marcas debe estar enfocada en los atributos del

producto, destacando los beneficios que le aportan a los consumidores, ademads, de



53

comunicar las caracteristicas y especificaciones, por lo tanto, su comunicacion y publicidad
debe basarse en educar a sus consumidores sobre los beneficios de los productos naturales

y reforzar de manera emocional como est4 impactando al planeta.
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6. Anexos
6.1 Guia de preguntas
El propésito de la entrevista es que, de acuerdo con su experiencia, poder analizar el

proceso de la decision de compra de cosméticos basados en productos naturales, comprender las
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necesidades y motivaciones y, finalmente, poder establecer una propuesta de valor de marca que
le permita a un futuro emprendimiento desarrollarse en el mercado de la cosmética natural.
Preguntas:

(Te gusta maquillarte y con qué frecuencia lo compras y lo usas? ;Conoces marcas de maquillaje
que sus productos sean organicos y/o naturales? ;Cuales?

Género: M:  F:
(Qué edad tienes?

(En qué ciudad vives?

Segun la factura de tus servicios publicos, ;cudl es tu Nivel Socio Econémico?

(Cual es tu ocupacion principal?

(Cuéntame un poco acerca de tu experiencia como maquillador profesional? opcional

(De donde surgio tu pasion por el maquillaje? Cuéntame alguna historia que te haya motivado a
seguir el maquillaje

(Cuadles son las marcas de maquillaje que consideras son las mejores del mercado y por qué?
(Cual crees que es la diferencia entre los productos de cosméticos naturales y/o orgénicos?
Comencemos... ;/Qué productos de maquillaje usas? ;Cual no te puede faltar?

(Qué productos de maquillaje organico y/o natural te has aplicado?

(Sabes cudles son las marcas nacionales cuyos productos cosméticos son organicos y/o
naturales?

(Qué piensa sobre incidencia que tiene los productos de maquillaje en la imagen personal?

A la hora de comprar maquillaje, ;qué es lo primero que tiene en cuenta?

(Qué lo motiva a comprar productos cosméticos naturales y/organicos?

(Qué cree usted que motive a las personas a comprar maquillaje que sea organico o natural?
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(Donde compra habitualmente maquillaje?

(Con qué frecuencia compra maquillaje?

(Por qué cree que es importante comprar productos de maquillaje organicos y/o naturales?
(Qué problema o necesidad crees que estd resolviendo una nueva marca de productos cosméticos
naturales y/o orgénicos?

(Cuales serian las principales caracteristicas y funciones del producto para que sean relevantes
frente a la competencia?

(Como deberia ser la comunicacion de esta nueva marca?

(Cual crees que es el valor agregado de las marcas que vende productos de maquillaje natural y/o
organico?

(Crees que este producto de maquillaje natural y/o organico responde a una moda?

(Qué marcas internacionales conoces que vendan productos de maquillaje naturales y/o
organico? ;Los has comprado?

(Por qué medio de comunicacion te enteraste?

(Qué cree que hace exitosas las marcas internacionales que venden productos de maquillaje
organico y/o natural?

(Qué marca de maquillaje usa habitualmente?

(En qué momento considera pertinente comprar esa marca de maquillaje?

(Como tomo la decision de comprar esa marca de maquillaje?

Para tomar esa decision, jconsulto con alguien o busc6 informacion adicional.

(Qu¢ atributos tiene esa marca para la toma de la decision de compra?

(Considerarian cambiar de marca si encontrara una de similares caracteristicas y mejor precio

que la que actualmente consumen?



(Qué quisiera agregar en relacion con la temdtica de la entrevista?
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