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Naobay Cosmetics es una marca valenciana de productos cosméticos
ecologicos certificados y comercializada por el Laboratorio Naturchem S.L. En
la actualidad tiene mas de 10 afos de experiencia en el sector, y la esencia de
la misma se basa en ofrecer productos de alta calidad y sostenibles a precios
accesibles para todos los bolsillos. Pero ademas, quieren mostrar que esta

categoria de productos no excluye una estética atractiva ni le quita eficacia.

Con la finalidad de descubrir que le hace falta a la marca para prosperar, se ha
realizado este Plan de Marketing. Inicialmente, se ha analizado a la marca a
nivel interno, para descubrir cuales son sus recursos, en qué se diferencia y de
que carece. Se debe hacer hincapié en el hecho de que durante esta fase se
ha intentado poner en contacto con la marca en varias ocasiones y mediante
diversos medios, sin obtener ninguna respuesta por parte de la misma. El
objetivo era poder obtener informaciéon mas relevante y cierta de una fuente

primaria.

Por otra parte, se ha llevado a cabo un analisis de la situacion actual a nivel
externo para observar qué factores pueden perjudicar y cuales favorecer, como
es la tendencia hacia lo natural, la mayor concienciacion de la sociedad hacia
el medioambiente como respuesta a la crisis sanitaria derivada del Covid-19, y
una ampliacion del concepto de self-awareness hacia el self-love. También se
ha establecido quién es la competencia mas directa de Naobay, identificando
debilidades que la marca puede aprovechar para posicionarse en la mente del

consumidor mejor que el resto.

Se han trazado unas ideas generales sobre el mercado cosmético y los
cosmeéticos ecoldgicos certificados, identificando las caracteristicas del proceso
de decision de compra y las mas destacadas de los consumidores actuales,
como es la combinacion de dos generaciones clave (Gen Z y Millennials) que
estan cambiando la percepcion de la belleza priorizando el cuidado de la piel
ante el maquillaje y que buscan marcas que compartan sus mismos valores

hacia la ética, la salud y el entorno natural.



Ahora bien, para identificar y conocer mejor los habitos de consumo y la
importancia de este sector en el dia a dia de los consumidores, asi como la
notoriedad y percepcion de Naobay, se ha realizado una breve investigacion de
mercados. En ella se ha observado que es un sector con bastante peso pero
con consumidores flexibles que estan dispuestos a probar productos ecoldgicos
y otras alternativas mas sostenibles con el entorno natural, aunque no son muy

conocedores de las marcas realmente naturales y certificadas.

Ulteriormente, utilizando la informacion anterior se ha representado el
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores frente a sus
competidores mas directos en cuanto a calidad-precio y sostenibilidad-precio.
También se ha segmentado el mercado en tres grupos, los millennials de 26 a
35 afos y la Generacion X de 36 a 45 anos. A partir de los cuales se ha
definido el publico objetivo a través de 3 perfiles de Buyer Persona, incluyendo

un Gen Z debido a su alta presencia en el sector.

Finalmente, se han determinado los objetivos que la empresa quiere alcanzar
como es una mayor notoriedad de la misma en el sector, mayor fidelizacion y
presencia online, asi como las bases para controlar la evolucion de los mismos.
Se han creado distintos programas con acciones complementarias entre si, que
se llevaran a cabo durante el afio 2023 para la obtencion de esos objetivos y su

respectivo presupuesto y periodo de implantacion.

A continuacion se realizara un andlisis de la situacién diferenciando entre los
aspectos internos relacionados a la empresa y los aspectos externos

relacionados al entorno y al sector en el cual lleva a cabo su actividad.

2.1. ANALISIS INTERNO

En este apartado, se describiran brevemente las caracteristicas de la empresa,

sus raices y los recursos de los cuales dispone.



2.1.1. Presentacién de la Empresa

2.1.1.1. Historia

La historia comienza por la ambiciéon de dos hermanos que pretendian ofrecer
un enfoque distinto a lo que la cosmética ecolégica deberia ser. En el afo
2007, Javier que por aquel entonces era Ingeniero Industrial y Cristina como
Farmacéutica deciden aprovechar sus conocimientos junto al apoyo y la
experiencia de su padre en la formulacién de cosméticos, creando su propio

laboratorio quimico en Valencia conocido actualmente como Naturchem S.L.

Finalmente, en el afo 2011 toman la decisidn de comercializar su primera y
propia marca dandole vida a NAOBAY. Esta decision es respaldada por su
deseo de mostrar que la cosmética ecoldgica no son meramente disefios
ordinarios o etiquetas engafnosas sino que es un recurso respetuoso tanto con
el medioambiente como con las personas, y su origen natural no es anténimo
de efectividad. En la actualidad, la marca distribuye sus productos no
unicamente en el territorio nacional sino que también exporta a paises de

Europa.

Pocos afios después, deciden embarcar en una nueva aventura creando una
segunda marca llamada Kueshi Naturals. Siguiendo la misma conviccion y
apostando por su capacidad de desarrollo e innovacion, lanzan una propuesta
de productos cosméticos naturales y ecologicos con una formulacién que gira
principalmente en torno a frutos, como es la pifia, manzana, arandanos, fruta
del dragon, entre otros. Dicha formulacion es el factor diferenciador entre
ambas marcas de Naturchem S.L. y también puede considerarse como tal, la

estética de los productos y la imagen mas jovial que la marca presenta.

2.1.1.2. |dentidad de la empresa

La marca Naobay no menciona como tal cual cual es su misidén y visién pero
partiendo de la informacién facilitada en su propia pagina web, se puede

deducir lo siguiente:



y Plasmar su propio enfoque en lo que la cosmética ecoldgica
( deberia ser, ofreciendo calidad y eficacia para todo tipo de

pieles.

Ofrecer productos certificados con disefos sencillos, envases
agradables y formulaciones efectivas. Siendo respetuosos con (
el medioambiente y las personas, y mostrando en todo
momento transparencia y claridad.

En cuanto a su compromiso, Naobay Cosmetics se rige por las siguientes

“sefias de identidad”, tal y como ellos las definen:

llustracion 1. Sefas de identidad de Naobay

CERTIFICADOS ECOLOGICOS CRUELTY FREE

Continuo proceso de investigacién y No realizan ensayos animales.
desarrollo que les permite mantener

los estandares ecoldgicos.

RESPETO POR LA PIEL

Formulaciones que combinan
extractos de plantas y aceites que se
adaptan a cada tipo de piel.

TRANSPARENCIA VEGANOS

En el etiquetado se incluye los
porcentajes de ingredientes de origen
natural y ecolégico.

Gran parte de la cartera de productos
son aptos para veganos. Se indican en
la etiqueta.

MEDIOAMBIENTE

el
provenientes de materiales reciclados.

INOCUOS Y SEGUROS

K
Utilizan ingredientes de origen vegetal Crean un lugar de trabajo agradable
seguros para la salud humana a largo basado en el respeto mutuo en donde
plazo. ' predomine la comodidad de cada

miembro.

Fuente. Elaboracion propia a partir de la pagina web de Naobay.

2.1.2. Recursos de la Empresa

Dado que no existen datos concretos sobre la marca Naobay como tal, se
tendra en cuenta los datos correspondientes a la empresa Naturchem S.L, ya
que se puede suponer que la marca dispone y se aprovecha de los recursos

de la empresa.
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2.1.2.1. Recursos Humanos

Como se ha mencionado anteriormente, la empresa fue fundada por dos
hermanos que actualmente son los accionistas: Francisco Javier Encabo

Colomer y Cristina Encabo Colomer.

Segun la ultima actualizacion, en la base de datos SABI se indica que en el afio
2020 la empresa Naturchem S.L. disponia aproximadamente de 70
empleados. Para una representacion mas grafica de como se estructuran los
recursos humanos dentro de la empresa se ha realizado el siguiente

organigrama partiendo de la escasa informacién obtenida:

llustracion 2. Organigrama de Naturchem S.L.

g Francisco Javier
Encabo Colomer

‘ ’ Director general

M\ hitor Torres Toran M\  Aitor Torres Toran M\ Aitor Torres Toran
Director financiero Director de RRHH Director de Informética

Francisco Javier
Encabo Colomer

Director de Importaciones y
Exportaciones

G Francisco Javier c Francisco Javier
Encabo Colomer Encabo Colomer
‘ ’ Director Comercial ‘ . Director de Marketing ‘ ’

Fuente. Elaboracion propia a partir de elnforma (s.f.).

2.1.2.2. Recursos Financieros

A 31 de diciembre de 2020, Naturchem S.L. cierra el aino con un Capital Social
valorado en 355.969 euros, segun la informacion proporcionada por la base de
datos SABI.

En la siguiente tabla (Tabla 1), se puede observar la evolucién de algunos
datos financieros importantes a lo largo de 5 anos. Es de mencionar el gran
salto que pegan los ingresos de explotacion en el 2019 respecto al afio anterior,
aumentando en un 42,9%. Este aumento favorable se puede adjudicar a la
gran concienciacion que el sector cosmético experimenté en aquel momento y

a la tendencia de la belleza sostenible . También es

11



interesante mencionar que en el 2020 se registra un aumento del 17% a pesar

de haber sufrido los efectos que conllevd la crisis sanitaria del Covid-19.

Tabla 1. Organigrama de Naturchem S.L.

2016 2017 2018 2019 2020
Ingresos de explotacion 1.824.920 | 1.844.479 | 2.314.818 | 4.053.750 | 4.886.694
EBITDA 127.053 122.076 205.825 529.418 538.576
Endeudamiento % 50,05 56,50 50,51 52,26 61,53
Fondo de maniobra 138.433 356.329 431.960 823.929 1.232.093

Fuente. Elaboracion propia a partir de SABI.

Por otra parte, el EBITDA (Earnings Before Taxes Depreciation and
Amortization) es un buen indicador para establecer si el negocio es rentable o
no y como es observable, la empresa tiene resultados positivos a lo largo de
los afos incluso durante la crisis sanitaria. Se puede deducir que la empresa
estaba en condiciones de realizar inversiones en nuevos proyectos, gracias a

tales resultados positivos.

Para realizar un analisis mas real, es aconsejable tener en cuenta el porcentaje
de endeudamiento que la empresa presenta. En estos 5 afios se observan
bastantes altibajos y un nivel de endeudamiento bastante alto que ronda el
50%, pero el mas preocupante es el % observado en el afio 2020 (un 61,53%).
Esto indica que a pesar de tener resultados positivos en cuanto a ingresos y
EBITDA,

sustentarse creando una alta dependencia de financiacion externa.

la empresa tuvo que recurrir a fuentes externas para poder

Finalmente, el Fondo de Maniobra presenta una evolucion muy favorable a lo
largo de los afios, indicando que la empresa dispone de salud financiera. Con
esto se hace referencia a que dispone de suficiente liquidez para hacer frente a
los pagos a corto plazo, y esto se debe a que tiene suficientes recursos

permanentes para financiar activo corriente.
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2.1.2.3. Recursos Fisicos

En cuanto a los recursos fisicos que la empresa posee, actualmente se conoce
que el domicilio social se encuentra en el municipio de Massanassa en la
provincia de Valencia, en donde se encuentran sus instalaciones.
Concretamente, se trata de la localizacion del laboratorio en donde se
desarrollan los productos (formulacion, produccion, fabricacion de envases,
envasado, etiquetado). A parte, posee un almacén de 400m? en donde guardan

los stocks de productos.

2.1.2.4. Recursos Tecnologicos

Naturchem S.L. destaca por llevar a cabo una integracion vertical, hecho que
es posible gracias a las distintas tecnologias que sus instalaciones disponen.
Es decir, dentro de su laboratorio de Massanassa tienen los requisitos y las
maquinarias necesarias para poder realizar las formulaciones pero también

fabricar, envasar y etiquetar sus productos.

En gran parte, su capacidad de fabricacion se debe a sus reactores de diversas
capacidades que ademas estan dotados con un sistema de calentamiento y
enfriamiento, permitiéndoles de esta manera realizar cualquier tipo de

emulsion, ya sea en forma de gel o liquidos.

2.1.2.5. Recursos de [+D+i

Uno de los factores que mas valor aporta al [+D+i de Naturchem es la
integracion vertical que lleva a cabo en el ciclo de su producciéon. A parte de
elegir las mejores materias primas certificadas, Naturchem tiene a su
disposicion quimicos y farmacéuticos que desarrollan y formulan las mezclas a
partir de extractos de plantas y aceites. Ademas, no se limita Unicamente a eso
sino que se encarga de adquirir las materias primas necesarias para poder
fabricar los envases en sus propias instalaciones, disefar el etiquetado y

aplicarlo a los envases tras rellenarlos.

13



Pero eso no es todo, la propia empresa dispone de un laboratorio de
microbiologia propio en el cual los productos son analizados para asegurar que

cumplen con la normativa europea de calidad.

2.1.2.6. Responsabilidad Social Corporativa

Se puede considerar que la empresa refleja su alta RSC a través de sus
marcas y sus certificaciones. Naobay Cosmetics alardea de las certificaciones
mas exigentes (ver llustraciéon 3) que indican que estd comprometida con su
entorno: los productos y los ingredientes son cruelty free y veganos, al menos
el 95% de sus ingredientes vegetales son procesados mediante procesos
simples y proceden de una agricultura organica, y al menos el 20% del resto de

ingredientes proceden de la agricultura organica.

llustracion 3. Certificaciones de Naobay Cosmetics

¥ VA)

cruelty COSMOS COSMOS

vegan ORGANIC NATURAL FSC
o @ @
PETA COSMOS ORGANIC COSMOS NATURAL FSC
ECOCERT ORGANIC ECOCERT NATURAL

Fuente. Elaboracion propia.

Por otra parte, Naturchem dispone de acuerdos con distintas empresas
madereras de la zona de Valencia las cuales ofrecen sus residuos para crear
los envases y tapones de los productos. De esta manera pueden ser
reciclables y biodegradables, ya que no se barnizan ni chapan. En cuanto a los
envases de plastico son seguros, sostenibles y se pueden reciclar ya que son
de categorias PET, PP y PE.
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Ademas, tanto la madera como las cajas de carton y el papel provienen de
bosques sostenibles, con la finalidad de minimizar sus huellas en el

medioambiente, es por ello que se le ha otorgado el certificado de FSC.

Su método de distribucion de KmO y el ciclo de produccion sencillo también
concuerdan con su ética empresarial y con su compromiso por minimizar al

minimo sus huellas de carbono e impacto en la naturaleza.

Finalmente, muestran gran transparencia frente a la sociedad indicando en el
etiquetado de sus productos los porcentajes de los ingredientes naturales y
organicos. Todo esto con la finalidad de indicar la alta calidad de sus productos,
transmitir su esencia y demostrar que se trata de productos que realmente son

considerados naturales, ecoldgicos y organicos.

2.1.3. Recursos de Marketing

A continuacion se analizaran las 4ps del marketing de la marca Naobay

Cosmetics: producto, precio, distribucion (place) y comunicacion (promotion).

2.1.3.1. Producto, Envase y Marca

Bajo la marca de Naobay Cosmetics se comercializan distintas categorias de
productos pero con las mismas propiedades: sin parabenos, cruelty free,
organicos, veganos Yy producidos en Espana. Las distintas categorias
comercializadas son: cosméticos faciales, productos para el cabello, productos
corporales, productos para bebés y finalmente, cosméticos faciales dedicados
exclusivamente a los hombres. Aunque cabe destacar que todas ellas se
engloban dentro de una misma gama, la de cosmeéticos y productos de cuidado

personal.

Dentro de la categoria de cosméticos faciales se distingue 5 lineas diferentes,
cada una enfocada en un tipo de piel y cubriendo distintas necesidades (ver
llustracion 4). Para ser mas facil de identificar y clasificar, Naobay Cosmetics

utiliza una estrategia de colores, es decir, le adjudica a cada linea de productos
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un color propio que se utiliza en el packaging de cada uno de los mismos (ver
Anexo 1).

llustracién 4. Lineas de cosméticos faciales de Naobay

LINEAS PRODUCTOS
FACIALES

ORIGIN
BRIGHTEN
EQUALIZE

QUENCH

Fuente. Elaboracion propia.

Como se observa en la Tabla 2 y analizando la cartera de productos, Naobay
Cosmetics tiene una amplitud de 9 lineas distintas con una longitud de 56
productos en total, una profundidad que varia en funcién de la linea y una alta

consistencia entre las lineas, ya que todas pertenecen a la misma gama.
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Linea

Origin

Detox

Brighten

Equalize

Quench

Cabello

Corporal

Baby

All in one men

Longitud

N° productos

1

56

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 2. Cartera de productos de Naobay

Tipo piel/cabello

Pieles maduras
(mayores a 30 anos)

Pieles expuestas a
agentes oxidantes
Pieles apagadas

Pieles grasas y/o
con imperfecciones

Pieles sensibles,
secas y/o
deshidratadas

Todo tipo de cabello

Todo tipo de piel

Pieles delicadas,
sensibles

Todo tipo de piel

Descripcion

Ayuda a la recuperacién de la hidratacion,
elasticidad, luminosidad y volumen que la
piel pierde con el paso del tiempo.

Un chute de energia para aquellas pieles

muy expuestas a la contaminacién urbana

que presentan desgastes (deshidratacion,
tono desigual, etc)

Aportar luminosidad a la piel mediante
exfoliantes quimicos y enzimaticos.

Aporta la hidratacién necesaria, el frescor,
la limpieza y matifica los brillos.

Calma y purifica sin dafar la barrera de la
piel.

Detergentes suaves que limpian en
profundidad sin irritar el cuero cabelludo.

Proteger la piel de la deshidratacion y el
envejecimiento.

Proteger la piel sensible y delicada de los
mas pequenos.

Texturas ligeras y no grasas con
propiedades antioxidantes y antiedad de
rapida absorcion.

Ingredientes

Chufa y arroz provenientes de Valencia;
aceites antioxidantes (vitamina C y E);
extractos de limon, caléndula, manzana;
activos antiedad (calcio y acido
hialurénico)

11 aceites organicos: Té verde, limén,
salvia aloe vera, ginkgo biloba, resina de
drago; alga roja marina; regaliz.

Acidos y enzimas naturales de frutas:
papaya, pifia, pomelo y fruta del dragén.

Aminoacidos provenientes del Cafiamo.

Centella asidtica, fucus, coral, alga
violeta.

Extracto de salvia, cacao, manzanilla;
Aceite de argan; Manteca de karité.

Manteca de karité; Aceites naturales
(oliva y aguacate).

Leche de chufa.

Extractos de ginkgo, menta, regaliz, café
y acido hialurénico.
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A parte de los productos individuales,la marca también comercializa 3 cajas
regalo: una de la linea Origin en la cual se incluyen 4 productos esenciales

para una rutina facial, de la linea baby y otra, de la linea All in one men (ver

llustracion 5).

llustracién 5. Cajas regalo de Naobay

| &5 @ ALUONE

Fuente. Elaboracion propia con imagenes extraidas de Instagram.

Uno de los aspectos mas destacables de los productos es el atractivo visual del
packaging, con un aspecto limpio, natural y ademas son sostenibles. Como se
ha mencionado anteriormente, los materiales de los envases son originarios de
materiales reciclados y ademas pueden ser reciclados, ya que son plasticos de
caracteristicas PET, PP y PE. Mientras tanto, aquellos envases y tapones de
madera cumplen el mismo objetivo y son biodegradables, aunque aporta mas
autenticidad al producto y los convierte en unicos gracias a la procedencia de la
madera que hace que cada pieza se diferencie de la otra ya sea en textura o

color.

Una accién interesante que la marca lleva a cabo, es la propuesta de ideas de
cdmo darles una segunda vida a distintos componentes de los productos
vacios, como se puede ver en la llustracion 6, proponen utilizar los envases

como maceteros o los tapones de madera como juguetes para los nifios.
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llustracion 6. Propuestas de reutilizacién de envases

Fuente. Elaboracion propia con imagenes extraidas de Instagram.

Cabe mencionar, que a lo largo de los anos se ha visto un cambio en la estética
del packaging pasando de envases de plastico blanco con tapones de madera
a envases con mas transparencias que muestran el producto y con disefos
mas coloridos, aunque manteniendo la misma estética minimalista, simple y
limpia (ver llustracién 7). Justifican este cambio en cierta manera mediante la
siguiente frase: “las firmas tradicionales ecoldgicas no nos transmitian glamour,

asi que nos hemos propuesto cambiar eso”. (Naturaleza de serie, 2013)

llustracion 7. Cambio de packaging de Naobay

Antes Después

Fuente. Elaboracion propia con imagenes extraidas de Pinterest.

Su compromiso por la transparencia lo transfieren al consumidor mediante la
inclusion de toda la informacion necesaria del producto en el etiquetado, junto

al porcentaje de los ingredientes organicos y naturales que el producto
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contiene, los conservantes y los alérgenos. Para ser facilmente reconocibles en
cualquier pais, los ingredientes se nombran segun la nomenclatura INCI

(International Nomenclature of Cosmetic Ingredients).

Los productos en general suelen ir acompanados por un packaging primario (el
envase que contiene el producto) y otro secundario que protege al primario y
contiene la informacion requerida por la legislacion europea. También poseen
uno terciario para su distribucion a minoristas como se puede comprobar en el
minuto 1:57 del siguiente video @ NAOBAY . Como se observa en la

llustracién 8, existen diversas combinaciones de envases.

llustracion 8. Tipo de packaging de Naobay

&
X #
- &
e Yot
—_ 7y )
£ &
= <
Fuente. Elaboracion propia con imagenes extraidas de Instagram.
En cuanto a la informacion que el packaging ofrece (llustracion 9), se incluye:
1 8ert|f|(_:aC|on ecocert y Cosmos 3 | Nombre del producto 5 | Cantidad de producto
rganic
2 | Logo y nombre de la marca 4 Tipo ge p.rOdL,tho en
espafiol, inglés y francés
1 | Descripcion del producto 4 | Logos de certificaciones 7 | Direccién

% Ingredientes naturales y 5  Lotey fecha de consumo
organicos y
PAO: product after

3 | Ingredientes 6 opening
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https://youtu.be/RGBleTPftp4

llustracion 9. Informacion packaging de Naobay

1 @ it 1 & I
i A
A
AV
AR
NAOBAY LAY
2 1o )
atural & organi SRR
3 o
@
Oxygenating ‘ \ it
3 Cream - NAOBAY || coxyimtaacc e
Moisturizing natural & ogganic 4
NAOBAY COSMETICS.
| \ NaturChem. 5L
4 ; || el 7
Oxygenating S, o
5 Cream o W nachaycom
' | Moisturizing p \ m:"""'“ L

! 0p-L7cze - K‘O ¥ ﬂ % @

Fuente. Elaboracion propia a partir de captura de pantalla de la pagina web de Naobay.

Pasando al andlisis de la marca actual, NAOBAY nace de juntar las siglas de la
siguiente frase en inglés: Natural and Organic, Beauty and You. Traducido a
espanol significa “natural y organico, belleza y tJd”. La intencion de los
fundadores de la marca era transferir en el propio nombre su filosofia de que “lo
natural y lo ecolégico no esta refido con la belleza y la salud”

Dicho de otra manera, la belleza también puede ser sindbnimo de naturalidad.

Actualmente, la marca esta registrada por Naturchem S.L. en la Oficina
Espafiola de Patentes y Marcas (OEPM).

Observando la identidad grafica de la marca (llustraciéon 10), se trata de un
imagotipo formado por el nombre que va acompafado por el claim “natural &
organic” y una figura que evoca a unas ramas. Mediante esta combinacion de
elementos la marca pretende representar la esencia de la misma, que es la
naturalidad, lo limpio y lo simple. Ahora bien, se considera como imagotipo ya
que la figura se puede utilizar sin el nombre o viceversa, y sigue siendo

reconocible para los consumidores.
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llustracién 10. Imagotipo de Naobay

NAOBAY

natural SA L‘Irg{l]‘i(

Fuente. Imagen extraida de Google Images.

La tipografia utilizada es una mas informal, suave y minimalista sin volutas ni
adornos decorativos, perteneciente al grupo de Sans Serif y sin la curvatura
tipica del Script. Para ofrecer un andlisis mas detallado, se ha utilizado una
herramienta online llamada para concretar lo maximo
posible el tipo de letra: Stereotesque Light by Stereotypes (Naobay) y FF Milo
Light by FontFont (natural & organic).

Para el imagotipo utiliza un tono negro que se asocia a la elegancia,
sofisticacion y poder. Asociaciones que pueden hacer que los consumidores la
perciban como una marca segura y de calidad. Por otra parte, se utiliza una
paleta variada de tonos en el packaging, segun las caracteristicas de la linea y

del producto (ver llustracion 11, Anexo 2)

2.1.3.2. Precio

Los productos de Naobay Cosmetics son considerados de alta calidad pero a
precios asequibles . Se podria decir que utilizan una
estrategia de precio psicoldgica, ya que en gran parte, los precios acaban en
impar (95 o 99). Cabe destacar que en general, en todas las plataformas
suelen coincidir el mismo precio/producto, aunque hay ligeras diferencias en

algunos distribuidores

Los precios van desde 2,95€ a 22,49€ en productos individuales y las cajas
regalo de 16,95€ a 29,95€.
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Tabla 3. Cartera de productos de Naobay

Linea Precio Min. | Precio Max. Linea Precio Min. | Precio Max.
5,95 22,49 3,99 4,95
Detox 3,95 9,95 2,95 4,95
2,99 4,99 Baby 8,95 5,95
2,99 5,95 All in one 2,95 9,95
men
2,99 5,95 Cajas regalo 16,95 29,95

Fuente. Elaboracion propia.

2.1.3.3. Distribucion

Actualmente la marca no tiene ninguna tienda propia abierta ni su pagina web
habilitada para la comercializacion. Distribuye sus productos mediante
parafarmacias, perfumerias, tiendas especializadas en cosméticos

bio/ecoldgicos y suscripciones mensuales, ya sean online o en tiendas fisicas.

Por lo tanto, se considera un en el cual se
incluye un intermediario que se encarga de proporcionar el producto al
consumidor final (ver llustraciéon 12). La utilizacion de estos tipos de
distribuidores intermediarios les permite llegar a gran variedad de
consumidores y reducir costes, ademas, es una forma muy practica de
aproximar el producto al cliente ya que opta no unicamente por tiendas
especializadas sino también por perfumerias, en donde el consumidor suele

acudir o consultar con mayor frecuencia y facilidad.

Mientras que las suscripciones mensuales le permite a la marca llegar a un
publico mucho mas amplio que pueden probar sus productos y convertirse
facilmente en consumidores. Este tipo de colaboraciones permite llegar a
aquellos que no conocen la marca, a otros que la conocen pero que nunca se
han animado a comprarla, o incluso a consumidores que no le han dado
ninguna importancia. Es un método bastante efectivo de conversién ya que el

producto se ofrece en la puerta del consumidor espontaneamente.
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llustracion 12. Proceso de distribucion

'°J§ -o)%

Fuente. Elaboracion propia.

Algunos ejemplos de los distribuidores, a nivel nacional, son:

Tabla 4. Distribuidores de Naobay

Perfumerizs | e online | especializadas | mensuaies
Druni Aida | Mifarma Vita33 Birchbox
Primor PromoFarma BlOferta DiAS Box

Maquillalia Vismar-Natural BodyBox
decosmética Taranna Cosmetica
Natural
ECCO-Verde

Fuente. Elaboracion propia.

2.1.3.4. Comunicaciéon

En lo que respecta a la comunicacion, Naobay Cosmetics no es una de las
marcas que destaque en este campo pero en los ultimos anos se ha visto un
alto abandono por parte de la misma, renunciando a muchas de las acciones

que realizaba.

Online

tiene una funcién informativa ya que la posibilidad
de compra directa no esta implementada por la marca. En cuanto a la
estructura de la misma, es bastante basica e intuitiva, aunque tiene ciertas

carencias como es la falta de actualizacion de la cartera de productos para que
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concuerde con la que tienen en la actualidad. Esta disponible tanto en espariol
como en inglés, con la finalidad de facilitar la comprension de la misma para los

distintos publicos.

llustracion 13. Pagina web Naobay

@ SOBRE NOSOTROS ~ LiNEAS ~ PRODUCTOS v CONTACTO

NAOBAY
natural & orgenc

NATURAL
CERTIFICADA

158 A,
& V>

COSMOS
ORGANIC VEGAN

Fuente. Elaboracion propia.

las publicaciones son muy escasas e incluso han cesado, siendo la

ultima publicacion el 29 de Noviembre, aunque el afio no esta indicado.

la marca tiene una escasa presencia en Youtube, Twitter y
Facebook, siendo Instagram la unica que actualmente se sigue utilizando con
mas frecuencia. En general, la actividad en todas las redes tenia una intencion
informativa sobre los productos y la marca, sin mucha interacciéon con los

seguidores o posibles consumidores.

Las publicaciones en Youtube cesaron hace 5 afos, en Twitter el 21 de
diciembre del 2020, y en Facebook el 25 de octubre del 2021. A dia de hoy, el
unico perfil con mas actividad es el de Instagram que suele tener una

publicacion cada 2-3 dias.

Como es observable en la llustracién 14, tiene una estética muy agradable a la

vista, con fotografias de alta calidad en las cuales utilizan elementos naturales
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sencillez y calidad.

como es la madera y distintas plantas y flores. Transmite serenidad, pureza,

llustracién 14. Perfil Instagram de Naobay

naobaycosmetics

@ 913 39,3 mil 528

NAOBAY Publicaciones Seguidores ~ Siguiendo

NAOBAY
Belleza, cosmética y cuidado personal
~{ Natural & Organic. #OrganicCertified
44 Cruelty Free & Animal Lovers

? From Valencia - Spain to the world!
www.naobay.com

Ver traduccién

@ Le sigue druni_perfumerias

ORIGIN DETOX  BRIGHTEN  EQUALIZE

naobaycosmetics Seguir

Fuente. Captura de pantalla Instagram de Naobay.

En cuanto al lenguaje utilizado, es uno bastante formal aunque directo, es
decir, en los posts se combina una parte informativa y otra que pretende llamar
la atencidn del seguidor dirigiéndose directamente a él (ver llustracion 15). Para
adaptarse a todos sus 39,3K (miles) de seguidores internacionales, se incluye

el texto en espanol y en inglés.

llustracion 15. Captions posts Instagram de Naobay

naobaycosmetics ;Tienes |a piel mixta o grasa? Nuestra
crema Hemp & Cucumber es perfecta para ti, ya que esta
formulada con PHA que exfoliar suavemente la piel y mejora el
tono y la textura. Contiene extracto de pepino para mantener la
hidratacién y aceite de semilla de cannabis que hidrata sin
engrasar. ;Qué te parece? ;La has probado? jCuéntanos en
comentarios!

Do you have combination or oily skin? Our Hemp & Cucumber
cream is perfect for you, as it is formulated with PHAs that
gently exfoliate the skin and improve tone and texture.
Contains cucumber extract to maintain hydration and cannabis
seed oil that hydrates without being greasy. How about?
You've tried? Tell us in comments!

#naobay #naobaycosmetics #cosmeticanatural
#cosmeticaorganica #ecofriendly #certifiedorganic
#cuidadosdelapiel #cuidadofacialnatural #bodycareroutine
#bodycareproducts #rutinafacial #cosmeticavegana

Fuente. Captura de pantalla Instagram de Naobay.

S

naobaycosmetics Disfruta de una piel méas suave y relajada
con nuestra crema facial PEACE CICA B CALMING CREAM.

Profundamente hidratante y calmante, formulada con Extracto
de Centella Asiatica, Alga Marina y Acido hialurénico.

iCuéntanos en comentarios si lo has probado y que te parece!
. s
Nos encanta saber vuestra opinion.

Enjoy softer, more relaxed skin with our PEACE CICA B
CALMING CREAM face cream.

Deeply moisturizing and soothing, formulated with Centella
Asiatica Extract, Seaweed and Hyaluronic Acid.

Tell us in comments if you have tried it and what you think! We
love to hear your opinion. .

#naobay #naobaycosmetics #cosmeticanatural
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con la finalidad de llamar la atencion y promocionar sus
productos, realizaban algun que otro sorteo puntual aunque en los ultimos dos
afos ya no se ha implantado esta acciéon. Algunos de ellos se hacian en

colaboracion con otras marcas, como se puede observar a continuacion.

llustracion 16. Sorteos Instagram de Naobay

uuuuuuuuuuuu

Ilmpleza
preparatoria

1kit
completo de
maquillaje

phanetig NAOBAY
DETOX

Fuente. Captura de pantalla Instagram de Naobay.

la marca no se ha enfocado especialmente en
esta estrategia, a lo largo de su actividad ha colaborado con muy pocas
influencers. De hecho, en su perfil de Instagram tan solo se han encontrado 3
colaboraciones mas antiguas, de las cuales tan solo una de ellas es con una

influencer espanola.

llustracion 17. Colaboraciones con influencers - Naobay

Fuente. Captura de pantalla Instagram de Naobay.
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Offline

> Publicity mediante entrevistas y menciones en medios de comunicacion
escritos como son revistas de moda y actualidad:_Glamour Espana, ELLE, We

are bold, Vogue Espana

> Colaboracion con revistas, es decir, con cada revista se entregaba un

producto de la marca (ver llustracion 18).

llustracién 18. Colaboraciones de Naobay con revistas

&

NAOBAY

Fuente. Captura de pantalla Instagram de Naobay.

> Participacion en ferias vy evenios: aunque recientemente no se ha
encontrado informacion sobre la participacion de la marca en alguna feria o
eventos, en el afio 2017 participé en la Vitality Fair (Madrid) y en el 2018 en un

evento llamado Espartan Rice (Valencia) realizado para celebrar la vida.

llustracién 19. Ferias y Eventos con presencia de Naobay

Fuente. Captura de pantalla Instagram de Naobay.
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https://www.glamour.es/belleza/tratamientos/articulos/tonico-hidratante-naobay-piel-mixta/36036
https://www.elle.com/es/belleza/belleza-novedades/news/a557590/elle-birchbox/
https://wearebold.es/blog/branding-para-la-cosmetica-natural-entrevista-a-naobay/
https://wearebold.es/blog/branding-para-la-cosmetica-natural-entrevista-a-naobay/
https://www.vogue.es/belleza/galerias/cosmetica-ecologica-y-natural-libre-de-siliconas-y-parabenos/9801

como muestra de
agradecimiento por los esfuerzos realizados por el personal sanitario, la marca
decidié enviar productos para todos ellos, ya que como ellos mencionan,
debido al equipo de proteccidn, la mascarilla y las largas horas de trabajo

tenian sus consecuencias en la piel.

llustracién 20. Colaboracién de Naobay con hospitales

Fuente. Captura de pantalla Instagram de Naobay.

2.2. ANALISIS EXTERNO

A continuacion, se analizara el macroentorno asi como la competencia de la

marca.

2.2.1. Macroentorno - Analisis PESTEL

2.2.1.1. Factores Politicos

Espafia tiene una forma de gobierno de monarquia parlamentaria, y el poder
esta descentralizado de manera que cada comunidad auténoma tiene cierta

autonomia legislativa, ejecutiva y fiscal.

Por lo tanto, es un pais pluripartidista en el cual en la actualidad el presidente
del Gobierno es Pedro Sanchez que fue elegido el 7 de enero de 2020. Al
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principio el Gobierno pasé por ciertas dificultades acentuadas por las
inseguridades generadas por la crisis sanitaria del momento pero finalmente se

consiguié crear una coalicion entre el partido PSOE y Unidad Podemos.

A lo largo de los afios ha habido ciertos eventos que han causado inestabilidad
y afectado negativamente a las empresas del pais. Algunos ejemplos son: el
movimiento independentista de Catalufa, la crisis sanitaria provocada por el
Covid-19, el Brexit y lo mas reciente, el conflicto entre Rusia y Ucrania que ha

limitado y complicado las relaciones europeas.

Tras los efectos de la pandemia y para revivir el sector de la perfumeria y
cosmeética, recientemente el Ministerio de Industria, Comercio y Turismo aprobd
dos proyectos propuestos por Feeling Innovation by Stanpa (Asociacion
Nacional de Perfumeria y Cosmética) que tiene la finalidad de impulsar la

digitalizacién y la sostenibilidad del sector.

. la finalidad es disenar herramientas
digitales para evaluar el grado de sostenibilidad de los procesos
industriales 4.0 del sector (recopilar las mejoras practicas, los
estandares, la regulacion relevante, los indicadores de sostenibilidad y
las ultimas innovaciones tecnoldgicas) y asi facilitar la transformacion de

las empresas cosméticas a un modelo mas verde y digital.

su finalidad es impulsar la transicion de un packaging
tradicional a uno mas moderno y sostenible mediante el desarrollo de un

prototipo de envase reutilizable, inteligente y circular.

A nivel de Comunidad Valenciana, en Febrero de 2022 se han convocado unas
ayudas para potenciar los departamentos de |+D en las empresas textiles y
cosméticas. Consiste en conectar a las empresas con jévenes talentos vy

cualificados que durante 12 meses podran aportar su conocimiento pero
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ademas, disfrutar de formacién y especializacion por parte de las empresas.

2.2.1.2. Factores Econémicos

Espafia se encontraba en una recuperacion econdmica hasta que la crisis
sanitaria provocada por el Covid-19 conllevé una inesperada recesioén de la
actividad econdmica, que a dia de hoy sigue teniendo sus consecuencias.
Segun datos del INE, en el 2020 se registré un descenso histérico del PIB con
un 11,3%, incluso peor que el sufrido por la crisis financiera del 2008. En el

2021 se observa un aumento 5,5% indicando una mejora de la situacion.

Grafico 1. Tasa de variacion interanual del PIB periodo 2007-2021

55

Tasa variacion

2008 2010 2012 2014 2016 2018 2020

Fuente. Elaboracion propia. Datos. INE.

Por una parte, estas variaciones del PIB se han visto reflejadas en el consumo
per capita que en el 2019 era de 177€/ano, reduciéndose a 154€/afio en el
2020 y finalmente en el 2021 se ha visto un aumento a 166€/afo, colocando a
Espafa como el quinto mercado europeo del sector . Esto es un
indicador de que los consumidores vuelven a invertir una considerable cantidad

en el sector.
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Como se observa en el Grafico 2, el sector tiene una evolucién estable hasta
que en el 2019 se registra la mayor facturacién seguida por un importante
descenso (-9,62%) inesperado causado por la crisis sanitaria. A pesar de las
complicaciones que el sector experimentd, a dia de hoy, el afo 2021 se
considera uno de recuperacion para el sector ya que la facturacion de 8.211
millones de euros (+7,38% respecto el 2020) comienzan a aproximarse a los

del 2019, gracias a la reapertura de la actividad social.

Grafico 2. Consumo total del sector en Espafia en el periodo 2018-2021
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Fuente. Elaboracion propia. Datos. Stanpa.

Observando las tendencias de consumo, la categoria que mas peso tiene en el
sector es el de Cuidado de piel con un 32,47%, seguida por el Aseo e higiene
personal (23,50%) aunque en gran parte se debe a la gran compra de gel
hidroalcohdlico. Posteriormente se encuentra el Cuidado del cabello, Perfumes

y Cosmética de color con un 18,34%, 17,46% y 8,24% respectivamente

Este sector siempre ha tenido cierta importancia en la economia espanola,
tanto por el consumo nacional como por las exportaciones, asi como por el
gran nivel de empleabilidad que genera, siendo 40.000 puestos de empleo
directos y 250.000 puestos indirectos. Estos son datos importantes ya que en el

2020 hubo un gran numero de personas, concretamente 3.802.814, que
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acabaron siendo desempleados debido al cierre de muchas empresas o a los
despidos forzosos que muchos otros debieron realizar para mantenerse a flote.
Como se observa en el Grafico 3, este numero exuberante ha ido

disminuyendo a 2.924.240 personas desempleadas en Agosto de este afo.

Grafico 3. Numero de parados en Espafa: Agosto 2007-2022
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Fuente. Elaboracion propia. Datos. Ministerio de Empleo y Seguridad Social.

En cuanto a las exportaciones, el sector cosmético en el 2021 alcanzé 5.384
millones de euros (22,71% de crecimiento respecto al 2020) superando otros
sectores importantes a nivel nacional, como son el del vino, el calzado o el

aceite de oliva.

El conflicto entre Rusia y Ucrania ha creado interrupciones en la cadena de
suministro, debido a la escasez de materias primas esenciales para el sector
cosmeético como es el alcohol derivado de granos y remolachas organicas o

aceites de semillas de girasol, procedentes principalmente de ambos paises.

Pero las consecuencias no se limitan unicamente a eso, sino que los altos
precios de la energia eléctrica ha provocado un aumento en el precio de
componentes esenciales como es el vidrio, el papel, plastico e incluso

dispensadores. Todo esto afecta negativamente a las empresas del sector,
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sobre todo para las pequenas empresas o PYMES, ya que sus costes de

produccion han subido entre un 25% y un 30% en los ultimos meses.

2.2.1.3. Factores Legales

El sector de los cosméticos recientemente derogd el antiguo Real Decreto
1599/1997 por el Real Decreto 85/2018, de 23 de febrero. Aunque este sector
también tiene que seguir el Reglamento (CE) N° 1223/2009 del Parlamento
Europeo para garantizar que los productos son eficaces, de calidad y seguros
para el consumidor. Ademas, deben cumplir la ISO 22716 en cuanto a la
gestion de factores humanos, técnicos y administrativos, y la norma ISO
11930:2012 para el analisis microbiolégico que analiza la efectividad de los

conservantes.

Entre los requisitos mas destacables a nivel general son: un etiquetado que
contenga la informacién en espafol, francés o inglés, la seguridad de los
productos es analizada por el Sistema Espanol de Cosmetovigilancia junto a la
Agencia Espafiola de Medicamentos y Productos Sanitarios (AEMPS), ésta
ultima se encarga del control de mercado y el establecimiento de una Red de

alerta nacional sobre la seguridad de los productos cosméticos.

Ahora bien, cuando hablamos de cosmética natural todavia existen muchas
incongruencias, ya que la Unién Europea no dispone de una legislacion o
normativa que detalle los requisitos que deben cumplir este tipo de productos.
Por ello, los fabricantes deben recurrir a empresas privadas que otorgan las
certificaciones para avalar la calidad del producto. Destacan sobre todo
Ecocert, BDIH, Soil Association y AIAB, aunque en el mercado espafiol la mas

comun suele ser la primera.
Para facilitar la comprension y eliminar cierta confusion, estas organizaciones

hacen una distincidn de conceptos, como por ejemplo Ecocert que considera

como.
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el 95% de los ingredientes deben ser naturales o de
origen natural de los cuales, minimo el 50% de ingredientes vegetales y
minimo el 5% de todos los ingredientes deben ser de agricultura

ecolodgica.

el 95% de los ingredientes deben ser
naturales o de origen natural de los cuales, minimo el 95% de
ingredientes vegetales y minimo el 10% de todos los ingredientes deben

ser de agricultura ecoldgica.

En cuanto al etiquetado se destacan algunas reglas basicas: se marcan con un
asterisco en la lista INCI aquellos ingredientes provenientes de agricultura
ecoldgica, se incluye la mencion que prueba la certificacion junto al porcentaje
de ingredientes de origen natural o de agricultura ecolégica, el logo de la
certificacion debe estar aislado salvo si el packaging es muy pequefio, y
finalmente el nombre no puede hacer referencia a lo “organico” salvo si se
tratara de un producto 100% organico o mediante una mencioén que especifica

qué es organico.

Aunque recientemente, se cred lo conocido como COSMOS-standard que
relne unos requisitos comunes para otorgar certificaciones y fue fundada por la
union de varias empresas privadas: BDIH, Cosmebio, Ecocert, ICEA y Soil
Association. Cuando se cumpla con los requisitos y se otorga una certificacion,
el organismo certificador (uno de los 5 mencionados) ird acompafiado por
COSMOS ORGANIC o COSMOS NATURAL.

2.2.1.4. Factores Socioculturales

El impacto econdmico y social del Covid-19 sigue manifestando cambios en el
comportamiento de los consumidores y los canales de venta. Aunque cabe
mencionar que los cosmeéticos se han convertido en indispensables en la vida
diaria, importancia atribuida por el deseo de ambos sexos por cuidar su

apariencia.
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Estamos ante una sociedad que esta obsesionada con la imagen y el cuerpo,
pero que busca una belleza integral e incluso holistica (self-aware) y la
conciencia social se ha convertido en un elemento muy importante. Ademas,
nos encontramos ante dos generaciones muy pretenciosas, los millennials y la
generacion Z, que estan constantemente conectadas a las redes sociales y
nuevas tecnologias, y que estan invadiendo todos los sectores con nuevas

expectativas.

Actualmente la sociedad valora mas las experiencias y las emociones, es por
ello que el precio ahora se mide en funcion de la percepcion que tiene sobre lo
que se vende. La capacidad de la empresa por llevar una comunicacion
bidireccional y estar presente en todos los puntos de interaccién es esencial
para saciar la necesidad de inmediatez que rige la conducta de los

consumidores.

Se ha visto una vuelta a la cultura local como resultado de la reduccion de la
globalizacion de los ultimos afios, es decir, la sociedad ha comenzado una
busqueda de empresas locales y cercanas que satisfagan sus necesidades, y
mientras tanto la produccion nacional va ganando terreno. De la misma
manera, se fomenté una tendencia al DIY (Do it yourself) durante el
confinamiento, motivando a las personas a crear sus propias versiones de
distintos productos desde maquillaje y cosméticos caseros hasta remodelacion

de muebles.

Un aspecto algo negativo es que el gran consumo de las redes sociales se ha
convertido en un medio mediante el cual se promueve un culto al yo
desmesurado. Es cierto que se ha visto una apertura social hacia la aceptacion
de uno mismo tal y como es pero existe una linea muy delgada entre mostrar
aceptacion y seguridad en uno mismo y los comportamientos egoistas y poco

empaticos hacia los demas.

Por lo tanto, se puede concluir que el gran impacto de la pandemia ha
provocado una concienciaciéon e inclinacion de la sociedad hacia unos habitos

mas saludables desde todas las perspectivas, de igual manera se ha visto un
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cambio de actitud hacia el medioambiente y lo perjudicial que puede ser para
nosotros, los seres humanos, los grandes cambios que se estan produciendo
en nuestro entorno debido a las malas practicas que hemos llevado a cabo a lo
largo de las décadas obviando las sefiales que nuestro planeta nos ha estado
indicando. También es cierto y hay que mencionar, que esta concienciacion
viene impulsada en gran parte por las generaciones mas actuales que poco a

poco van cambiando la estructura en la cual la sociedad se mueve.

2.2.1.5. Factores Tecnoldgicos

El sector de la cosmética destaca por su fuerte caracter innovador que le
impulsa en su constante evolucion. Las empresas suelen invertir una media de
307 millones de euros al afio en 1+D+i, equivalente a un 3,4% de su facturacion

anual.

Gran parte de estas inversiones se han destinado en tecnologias digitales,
principalmente en IA (Inteligencia Artificial) y robdtica. Ademas, es destacable
que en los ultimos dos afios un 55,7% de empresas han lanzado nuevas
patentes y formulas, y gracias a los avances se ha logrado eliminar las

microparticulas plasticas de los productos que se enjuagan en un 97,6%.

Por ultimo, el e-commerce esta sufriendo cambios importantes e innovaciones
que acercan el producto al consumidor mediante experiencias personalizadas,
como son los asistentes virtuales que ayudan en la seleccién éptima o los
asistentes personales de voz que permite una interaccion mas comoda para

aquellos consumidores menos familiarizados con este tipo de compra.

Aparte del e-commerce, ahora el consumidor se encuentra también con el
social commerce, haciendo referencia al portal conocido como marketplace de
las redes sociales de Instagram y Facebook. Esto ha sido posible gracias a la
mejora de la accesibilidad del usuario desde dispositivos moviles, que con un
simple click y desde el perfil de la marca permite realizar una compra

rapidamente.
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Hoy en dia las marcas estan haciendo un mejor uso del Big Data, lo que les
permite saber mejor qué necesitan los consumidores. Por ejemplo, se ha
estado trabajando en tecnologias de realidad aumentada que permita probar
los productos de manera digital, aunque es eficiente para el sector de la moda
y maquillaje, en el sector cosmético es algo dificil de implantar porque se tienen

en cuenta otros aspectos como textura, consistencia, perfume, entre otros.

Esta tecnologia también se ha ganado un puesto en las tiendas fisicas
mediante maquinas que identifican las caracteristicas y necesidades de la piel
0 que son capaces de personalizar el tono de piel perfecto para cada individuo,

entre otros.

Dados los acontecimientos sufridos en los ultimos afios, tanto este sector como
los demas, se han visto obligados a reaccionar e intentar adaptarse a cambios
muy repentinos y situaciones sin precedentes en un periodo de tiempo muy
limitado. Por eso, se puede estar hablando en un futuro muy cercano de una
evolucidon hacia una industria 5.0 y un proceso de transformacion digital en el

cual predomina el metaverso.

2.2.1.6. Factores Ecologicos

En el 2015 se lanzo la Agenda 2030 de las Naciones Unidas con 17 objetivos
relacionados con el desarrollo sostenible que se pretenden obtener mediante la
colaboracion de las empresas y gobiernos, también se firmaron el Acuerdo de
Paris con la finalidad de frenar el cambio climatico junto al paquete de medidas

de economia circular formulado por la Comisién Europea.

Por otra parte, hay mucha confusion entre los consumidores en cuanto al
Cruelty Free debido a que algunos productos llevan el logo y otros no, lo que
les hace pensar que unos lo son y otros no. Ahora bien, el logo Unicamente se
utiliza desde un punto de vista del marketing ya que desde el 2013 se regula
que en Europa ya no es permitido comercializar productos testados en

animales.
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Una de las mayores preocupaciones son los microplasticos que se vierten en el
mar y son ingeridos por la fauna marina, contaminando nuestro medio
ambiente. La ambicién es intentar reducirlos al igual que la utilizaciéon de
materiales que dejan muchos residuos, como por ejemplo para los envases
utilizar materiales reciclados, que posteriormente sean biodegradables o se

puedan reciclar/reutilizar y eliminar el concepto de un solo uso.

Pero las empresas no se deberian limitar solo a eso sino también en intentar
tener una produccion eficiente basada en energias renovables, utilizar técnicas
que realmente son respetuosas con el medioambiente durante la cultivacion y
la recoleccion de ingredientes, ya que hoy en dia todo consumidor es
consciente del conocido greenwashing que algunas empresas ponen en

practica y buscan productos que sean avalados por certificados.

Ahora bien, lo mas dificil dentro de esta ambicion es conseguir la reformulacion
de los productos con la finalidad de sustituir aquellos ingredientes que
provocan mucha contaminacion por otros que tengan la misma eficacia o mejor

y menor impacto medioambiental. (Abad, 2020)

Como resultado, se da a conocer un nuevo concepto, el de «quimica verde»
que consiste en el diseno de productos o procesos quimicos que minimizan o

eliminan la generacion de sustancias peligrosas. (Zschimmer & Schwarz, 2021)

Como este sector esta implicado en la consecucién de los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) del ano 2030, algunas normas que apoyan son:
salud y bienestar; educacién de calidad; trabajo decente y crecimiento
econdmico; industria, innovacion e infraestructura; produccion y consumo

responsable.

llustraciéon 21. ODS que persigue el sector cosmético

GOOD HEALTH QUALITY DECENT WORK AND 9 INDUSTRY, INNOVATION 12 RESPONSIBLE
AND WELL-BEING EDUCATION ECONOMIC GROWTH AND INFRASTRUCTURE CONSUMPTION

+| i | af O

Fuente. Elaboracion propia.

39



Tras mencionar todo lo anterior, se observa una predisposicidén por parte de las
empresas del sector por el desarrollo de lineas mas naturales dada la influencia
que tienen las tendencias y los cambios de habitos de los consumidores. En los
dos ultimos afos un 58,1% de empresas han lanzado productos con
caracteristicas «eco», «bio» u «organico» y se opta por la reduccién de
residuos mediante la reduccion del packaging y el ecodisefio. Ademas, cada
vez mas empresas pretenden obtener la neutralidad de sus emisiones de CO2
y tener una fabricacion seca o «waterloop» que consiste en un circuito cerrado

que recupera Yy recicla el agua utilizada a lo largo del proceso de fabricacion.

2.2.2. Analisis de la Competencia

El sector cosmético es uno muy amplio, por ello se intentara realizar un breve
analisis de aquellos competidores mas directos para la marca Naobay.

Primeramente se distinguen 4 niveles de competencia (ver llustracion 22):

destacan Weleda, Arganour y Alma Secret que
pueden considerarse los mas directos, ya que son los que destinan sus
productos al mismo nicho (cosmética certificada) y con caracteristicas muy

similares.

estan aquellas marcas que compiten a un nivel
mas general, con lineas de productos, precios y distribucion similares. En este
caso tenemos marcas que no tienen certificacion natural como son Garnier,

Nivea, Babaria y Lirene.

se encuentran el resto de opciones que pueden elegir como
sustitutos para satisfacer la misma necesidad, como puede ser tratamientos

profesionales o cosméticos/remedios caseros.
se encuentran los sectores o actividades en las cuales un

consumidor puede decir dedicar el presupuesto en vez de productos

cosmeéticos.
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llustraciéon 22. Competencia por niveles
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Fuente. Elaboracion propia.

Weleda

Es una empresa suiza formada por la doctora Ita Wegman, el filésofo Rudolf
Steiner y el quimico Oskar Schmiedel. Su propuesta consiste en ofrecer
productos cosméticos desde un enfoque holistico basado en la antroposofia, es

decir, la conexidon de los seres humanos con la naturaleza.

Su nombre proviene del aleman «Veleda» que es como se llamaban a las
mujeres sabias y curadoras. La palabra hace referencia a un nombre de una
sacerdotisa perteneciente al pueblo germanico de los bructeros, a las cuales se
les llama «Volva» o «Vala» del antiguo aleman «Wala». Eran consideradas
llenas de conocimiento y de esta manera, el nombre de la empresa Weleda
deriva de la unién de “Wala Veleda” y expresa la estrecha conexién de los

seres humanos y la naturaleza.
La frase “En armonia con el ser humano y la naturaleza” demuestra el

compromiso en producir de una manera responsable, humana y ecologica. Sus

materias primas son 100% de origen natural, mas del 80% de sus materias
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primas son de origen vegetal y animal, pertenecen a una agricultura organica
certificada, y tienen el sello certificado por NaTrue (cosmética natural y bio),
UEBT (suministro ético de ingredientes naturales) y B-Corp (altos estandares
de desempefio social y ambiental, transparencia y responsabilidad). Ademas,
son un referente en sostenibilidad y biodiversidad ya que cuentan con 8
jardines propios, estan reduciendo las emisiones con la finalidad de convertirse
en una empresa neutra en CO2 y mas de 50 proyectos de cultivo responsable

que mejora las condiciones locales para las personas.

En cuanto a su cartera de productos, tienen una amplia variedad de productos
para el cuidado facial para ambos géneros, corporal, bebé y embarazo, packs.
En la actualidad tiene 14 lineas de productos que incluyen distintos tipos de
productos para los distintos publicos y que satisfacen diversas preocupaciones.
Sus precios van de 5,50€ minimo hasta un maximo de 139,65€, siendo un pack
de 5 productos faciales de la linea Granada. Estos precios pueden variar
ligeramente en funcién del distribuidor, aunque se observa que se sigue una
estrategia de precio psicolégico impar. También proporcionan codigos
promocionales en fechas clave como San Valentin o el comienzo del Verano

(ver llustracién 23).

llustracién 23. Codigos promocionales - Weleda

LEDA =7 . WELEDA
AYS - DAYS

20% Dto o7 20%
en Linea Facial ™ : U /Q DE DESCUEI?TU
y Corporal e ——d & s DE DESCUENTD
T En nuestra web
| . 127 e
_ —H 1y B hasts el 30/06/22 hasta el 31/01/22
CODIGO:

WELEDADAYS22

Fuente. Elaboracion propia a partir de Instagram.

En cuanto a la distribucién de sus productos, destaca por tener dos canales: el
directo, vendiendo a través de su propia pagina web y el indirecto corto,
mediante intermediarios. Estos intermediarios suelen ser parafarmacias (online

y fisicas), tiendas especializadas en productos ecolégicos y naturales
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(ecco-verde), herbolarios online, grandes almacenes (EI Corte Inglés) y
perfumerias (Druni, Douglas, Primor). Por ultimo, un nuevo método de
distribucion son los marketplace de las redes sociales, Weleda permite la

compra de sus productos mediante la tienda virtual de Instagram.

Finalmente, en cuanto a la comunicacién, a nivel online tiene presencia en
Instagram, Facebook y Youtube, aunque en estas dos ultimas es menos
frecuente. Cabe destacar que utilizan Youtube como un medio mas profesional,
ya que en general lo mas actualizado es la seccion de Weleda Expertos en

donde se ofrecen recomendaciones, opiniones y testimonios reales.

Instagram es la red mas utilizada y en general las publicaciones suelen ser de
caracter informativo pero a la vez cercano y directo al publico. Sus
publicaciones estan alternadas con otras dedicadas a la concienciaciéon social
sobre la situacion ambiental. Entre las acciones promocionales que realizan
destacan los frecuentes sorteos de sus productos o en colaboracion con otras
marcas y alguna que otra colaboracion con influencers mas reconocidas como
Laura Escanes o con micro-influencers como Elena Fuster o Elisa de Saro (ver
ilustracion 24). Aparte, de acciones mas tradicionales como son las

newsletters.

llustracion 24. Sorteos y Colaboraciones con influencers - Weleda

ween weleda.es & | Seguir

Skin Food, una rutina multiusos para cuidar
tu piel en todo momento.
@LauraEscanes la ha incoporado en su dia a
WELEDA diay asi nos lo ensefa.
¢Qué usos le das ti? W '+

sen oz

Fuente. Elaboracion propia a partir de Instagram.

A nivel offline, Weleda tiene presencia en varias revistas de moda, estilo de
vida y actualidad como es Elle o Vogue. También es destacable los eventos

realizados para el lanzamiento de lineas o productos, su presencia en distintos
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eventos sociales que patrocinan o lo mas innovador, que fue el primer pop-up

en Madrid (ver ilustraciéon 25).

llustracion 25. Eventos - Weleda

Fuente. Elaboracion propia a partir de Instagram.
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Tabla 5. Cuadro resumen - Weleda

24H hidratacion y frescura 4 2 9,95 39,85 Hidratacién de larga duracion
Iris 3 14,95 15,95 Hidratacion intensiva
Almendra 4 3 1 9,95 34,80 Hidratante, calmante y regeneradora
Rosa Mosqueta 4 3 4 14,25 40,30 Alisante e hidratante
Granada 5 4 9 8,50 139,65 Antioxidante y redensificante
Onagra 4 1 29,95 45,95 Pieles maduras, redensificante
Natural & Clear 3 1 9,95 34,85 Piel mixta/grasa y con imperfecciones
Weleda for men 4 1 8,75 27 Confort
Arnica 2 1 6,95 22,85 Post deporte-alivia el musculo
Abedul 3 4 11,20 45,80 Anticelulitico
Caléndula 4 7 2 5,50 44,60 Pieles delicadas
Citrus 4 1 8,50 21,45 Refrescante y energizante
Espino Amarillo 4 2 9,30 26,45 Pieles secas y agredidas
Malva Blanca 3 1 9,95 26,80 Pieles atdpicas e hipersensibles

Parafarmacias

Tiendas
especializadas

Perfumerias

Grandes almacenes

Marketplace de
Instagram

Propia pagina web

Herbolarios

Online Offline
Articulos y Eventos de -
. Influencer: . . . Patrocini
Redes sociales Newsletter Sorteos _nfluencers y menciones en lanzamiento de Eventos sociales Pop-up stores atrocinios de
micro-influencers - eventos
revistas productos

Fuente. Elaboracion propia.
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Arganour

Se trata de una empresa malaguefa que nacié en el 2013 y define sus
productos como “cosmética 100% natural, de calidad y certificada para todos
los bolsillos”. Comenzaron su trayecto fabricando aceite de argan y gracias a la
calidad de sus productos y la experiencia pudieron ampliar sus actividades

hacia un sector mas amplio y competitivo.

A dia de hoy quieren seguir transmitiendo la simplicidad, cercania y efectividad
que definieron sus raices pero siempre desde una perspectiva de calidad y
responsabilidad medioambiental. Incluso desarrollaron su propio lema: siente la

naturaleza, siente Arganour.

La misma empresa se encarga de la formulacion y del proceso de fabricacion
en sus propias instalaciones. Ademas, destacan por su ambicion en ofrecer
calidad a precios razonables, ya que como ellos afirman, la cosmética natural

no tiene que ser cara y es para todos los publicos.

Sus productos cuentan con varias certificaciones que avalan sus afirmaciones
de ser productos naturales certificados, libres de toxicos, cruelty free y
respetuosos con el medioambiente: Ecocert Cosmos Organic y Natural, Cruelty
Free, CAAE ECO y Vegan, entre otros.

Su cartera de productos es bastante amplia con un total de 75 productos que
se vende bajo una misma linea y se dividen en corporales, faciales, para el
cabello, solares, packs, multi-usos y productos en cantidades mayores (250ml).
El rango de precios es bastante asequible yendo desde 3,50€ a 17,95€ sin
incluir los packs o los productos de 250 ml, ya que los primeros varian entre
14,90€ y 65,65€ y los ultimos tienen un precio fijo de 39,95€.

En cuanto a la distribucién de sus productos utilizan un canal directo mediante
su propia pagina web y otro, indirecto corto mediante distribuidores. Son
destacables las tipicas perfumerias Druni, Primor y la online Maquillalia;

parafarmacias online como PromoFarma; tiendas especializadas en productos
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naturales como Naturitas; y también utilizan el marketplace de Instagram y

Facebook que permite realizar las compras directamente desde el perfil.

Finalmente, a nivel de comunicacion offline, Arganour participa en distintas
ferias para dar a conocer sus productos y también tiene buena presencia en

revistas de moda y actualidad. (ver ilustracion 26)

HABLAN DE NOSOTROS

GLAMOUR  yman

"Este sérum capilar

“Tenemos la
“El aceite de ricino tiene una textura

solucion para tu pelo

es ideal para usar en ligeray seca,
secoy estropeado: P geray

cejasy pestanas, por  aportando suavidad

este aceite de argan
lo que procura y brillo pero sin

que puedes
siempre comprar  ensuciar el cabello.
comprar en el

unoquevengacon  Consigue que el A 7
supermercadoy gue aplicador como este peinado quede T iYA' Esm os L’STOS.
S (@biofachvivaness

lo deja suave y stper
brillante el Argan Oil
100% Pure de

Aceite De Ricino Bio  intacto todo el dia.
100% Puro de también es perfecto
Arganour” para melenas
LEER MAS largas."
LEER MAS

jTodo listo!

(@cosmoprofworldwide

Arganour”
LEER MAS

Fuente. Elaboracion propia a partir de Instagram.

Ahora bien, en donde hay mas énfasis es en el ambito online. Tienen su propio
blog y presencia en varias redes sociales como es LinkedIn en donde tienen un
contacto mas profesional, comparten sus logros y hablan orgullosamente sobre
sus empleados; Youtube es la que menos se utiliza pero tiene un caracter mas
informativo mediante videos cortos; Instagram y Facebook van por igual ya que
gracias a las nuevas facilidades ambas estan sincronizadas, por lo tanto lo que

se publica en una de ellas también lo hace en la otra de forma automatica.

Cabe destacar que en Instagram existe un toque bastante informal y alegre en
donde se muestran cosas del behind the scenes, se presenta a los distintos
empleados que componen cada departamento, hacen videos en donde cada
uno de ellos comparte cual es su producto favorito o cancién, y todo con la
finalidad de crear un fuerte lazo y humanizar la marca frente a los

consumidores. (ver ilustracion 27)
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llustracion 27. Behind the scenes - Arganour

BEA

Técnico de Calidad e I+D

No puede vivir sin...

Agua Micelar

Fuente. Elaboracion propia a partir de Instagram.

No llevan a cabo las tipicas colaboraciones con influencers en donde muestran
el producto sino que colaboran con ellos mediante sorteos, al igual que hacen
con otras marcas (ver llustraciéon 28). Ademas, anuncian los periodos de
ofertas e indican los cddigos promocionales para incentivar a los seguidores de
una forma mas directa y en la suscripcion a su newsletter ofrecen un 15% de

descuento en la primera compra.

llustracion 28. Sorteos y promociones - Arganour

Rebajas

Del 1al 10 de Julio

P o ? arganour_cosmetics y patriciaridet

SORTEO

EN TODA LA GAMA FACIAL

-20%

APLICANDO EL CUPON

FACIAL20

Fuente. Elaboracion propia a partir de Instagram.
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Tabla 6. Cuadro resumen - Arganour

JLES N precto Preocupaciones
Producto Productos . . P
Min. Max.
Rostro 17 3,50 25 Productos para todo tipo de pieles
Cuerpo 10 6,95 14,95 Hidratacion, anticeluliticos,masajes
Cabello 5 4,95 14,95 Hidratacion, anticaspa, regenerador
Solar 4 14,95 17,95 Bronceantes y protectores
Aceites
100%puro 2 39,95 39,95 Hidratacion
s 250ml
Multiusos 14 3,50 10,95 Multiusos
Packs 23 14,90 65,65 Faciales y corporales
Distribucion
Tiendas Propia Parafarm | Marketplac
Perfumerias | especializ pagina acias e
adas web online Instagram
Comunicacion
Online Offline
Redes Cddigos | Articulos y
sociales Newsletter Sorteos Blog descuent | menciones Ferias
o] en revistas

Fuente. Elaboracion propia.

La Provencale BIO

Nacié en la costa francesa, concretamente en Provenza, con la finalidad de
devolver a la cosmética la nobleza y pureza buscando el equilibrio entre
eficacia, naturalidad y sensorialidad. Sus productos estan basados en las
propiedades antioxidantes del aceite de oliva BIO que ellos mismos elaboran y
que es recolectado por productores locales de manera artesanal. En cuanto al
packaging, los envases provienen de vidrio reciclado y los tubos son hechos

con un 25% de plastico reciclado.

De hecho, en el disefio de su logotipo se inspiraron en un grabado creado por

Charles Edward Perugini en 1888 de una recolecta de la Provenza francesa.
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Tiene un significado mas profundo que quiere transmitir las raices de su
procedencia, y es que La Provenza es reconocida por su arte de cultivar

plantas y flores con beneficios extraordinarios.

En la actualidad sus productos estan certificados como ecolégicos por Ecocert
y ademas, el aceite de oliva virgen que ellos producen tiene la Denominacién
de Origen Protegida (D.O.P) La Provenza. También colaboran con la
asociacion MiiMOSA, que se encarga del crowdfunding de proyectos agricolas
y alimentarios, para apoyar aquellos de caracter organico en la zona de

Provenza-Alpes-Costa Azul.

Por ultimo, la marca se puede resumir en sus creencias sobre la posibilidad de
ofrecer cosméticos ecologicos efectivos con ingredientes activos de calidad,
que se pueden disfrutar mediante texturas placenteras y perfumes delicados, y
que ademas se pueden producir a gran escala y a precios asequibles sin

necesidad de renunciar a la calidad de los productos o de los procesos.

Su cartera de productos es bastante escasa (un total de 16 productos) y se
comercializa bajo el nombre de la marca sin diferencias por lineas de
productos. Principalmente predominan los productos faciales con funciones anti
edad, de hidratacion y limpieza, aunque también hay productos multi-usos y

packs.

Sus precios son asequibles para una amplia variedad de consumidores, varian
entre 4,90€ y un maximo de 27,80€, aunque estos precios pueden variar
ligeramente en funcion del distribuidor. Como ya es comun ver en este sector,

también utilizan una estrategia de precio psicoldgico.

Utilizan un canal de distribucion indirecto corto mediante distribuidores como
son las tiendas especializadas en productos BIO como es Alba Natur;
perfumerias como Douglas, Primor o Druni; parafarmacias online como Atida; y
grandes almacenes como el Corte Inglés o Amazon. Actualmente no disponen

de un canal directo de distribucion ni fisico ni online.
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La comunicacién que lleva a cabo se basa principalmente en la online.
Concretamente Instagram es donde la empresa concentra sus esfuerzos,
llevando a cabo sorteos, colaboraciones pagadas con influencers espafolas
importantes (como es Rocio Osorno y Carla Aba) y otras micro influencers.
Motivan a sus seguidores a subir sus propias fotos y experiencias con el
hashtag #LaProvencaleLovers y la empresa las comparte en su perfil, es una
manera efectiva de crear un conexién y cercania entre consumidores y marca.
Ademas, llevaron a cabo un evento propio de lanzamiento de la marca de
manera online debido a la situacion sanitaria de por aquel entonces. (ver

llustracion 29)

llustracién 29. Sorteos, colaboracién con influencers y eventos - La Provencgale

N s LA EFICACIA DE LO NATURAI
§ #LaProvencaleLovers
SORTEO

CONSIGUE UNA DE LAS
35 UNIDADES DE NUESTRO \
ACEITE SERUM )

ANTI-EDAD NOCHE

@ laprovencalebio_es & SeguiAr

¥ DESPEDIMOS AGOSTO CON EL MUST
BIO DE @rocioOsorno

y Arranca el evento de La Provencale Bio donde
hablaremos sobre los secretos que hay detras

| 1 de nuestra marca.
| — PSS ————)

¢Su secreto para tener una piel radiante
todos los dias? @ La Crema de Juventud
L anti-edad ® de La Provencale Bio +\%, el

Fuente. Elaboracion propia a partir de Instagram.

A nivel offline no se han visto muchas acciones aunque es destacable la gran
presencia que tiene la marca en revistas de moda y actualidad. (ver llustracion
30)

llustracion 30. Presencia en revistas - La Provencale

“De por qué esta crema
BIO (recién llegada a
Espafia) ya es la favorita
de quienes la prueban”

“Aceites para el pelo “;Te preocupan los signos de la
" recomendados para

20227,

edad? (Tu crema de dia no te

funciona? Te presentamos los
mejores productos que reafirman,
hidratan y eliminan arrugas”.

Fuente. Elaboracion propia a partir de Instagram.
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Tabla 7.

Cuadro resumen - La Provencgale BIO

Precio
Tipo Producto Preocupacion
Min Max.
Antiedad 6 11,95 14,90 Envejecimiento de la piel
Hidratacion, luminosidad y
Hidratacion 2 9,95 9,99 reparacion de la barrera de
la piel
L|n"_|p|eza 5 7.90 7.90 Eliminar impurezas,
facial refrescar e iluminar
Multiusos 2 4,90 14,90 Nutrir intensamente
Packs 4 17,11 27,80
Distribucién
. T'e”.d‘?‘s Parafarmaci Grandes
Perfumerias | especializad .
as as online almacenes
Comunicacion
Online Offline
Influencers y Eventos de Articulos y
Redes . . ) !
. micro-influen Sorteos Hashtags lanzamiento menciones
sociales . .
cers online en revistas

Fuente. Elaboracion propia.

2.3. ANALISIS DEL MERCADO

Para conocer un poco mas el mercado en el cual Naobay se desenvuelve, se
llevara a cabo un analisis del mercado que se divide en 3 partes: en qué se
basa consumo actual tras la pandemia, como es el consumidor y como es el

proceso de decision de compra.

2.3.1. Analisis del consumo actual

Partiendo de los datos publicados en el informe de Belleza 2022 por Klarna, en
Espafa se observa que la Generacion X (41-56 afios) y los Baby Boomers
(57-75 afios) son los que mas invierten en productos de skincare (cuidado

facial) siendo las generaciones mas jovenes, Generacion Z (18-24 afios) y los
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Millennials (25-40 afios) los que reparten el gasto entre maquillaje y skincare.
Esto se debe en gran parte al cambio de estilo de vida que experimentaron

durante la pandemia.

Los conceptos de self-love y body positivity estan ganando mucho terreno y
junto a la simplificacion de rutinas de belleza, son una de las causas por la cual
el consumo de productos mas naturales y sencillos esta en aumento. También
la preocupacion por el medioambiente y la sostenibilidad tienen su peso en el

aumento del consumo de productos ecologicos.

Ahora bien, el 55% de los consumidores justifican que acuden a marcas
ecoldgicas porque consideran que es bueno para su piel, un 48% lo justifica por
la eficacia y mejores resultados, y de total un 47% coinciden que lo hacen por

razones de proteccion medioambiental y sostenibilidad.

Todas las generaciones tienen una alta predisposicion hacia la adquisicion de
cosmeticos rellenables, concretamente 7 de cada 10 consumidores. Esto es
una gran oportunidad de desarrollo para el sector. También se va eliminando el
prejuicio de que la cosmética se limita a la mujer y se observa una mayor
aceptacion por parte del publico masculino, en gran parte debido a los Beauty
Boys, es decir, los influencers masculinos que estan promoviendo el uso de

maquillaje y cuidado personal.

En la actualidad, la cosmética natural y ecoldgica ya no se limita a empresas
pequefas o artesanos sino que los grandes fabricantes le han echado el ojo a
este nicho. Esta competencia provocara que los productos sean mas facilmente
accesibles y mas baratos. En un futuro incluso podriamos considerar la
produccion de los pequefos laboratorio como equivalente a “delicatessen” o
cosmética de autor, debido a la asociacion de los productos con una historia

detras que tienen detras.
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2.3.2. Analisis del consumidor actual

Segun el informe de Belleza 2022 publicado por Klarna, las empresas se
encuentran ante un consumidor que tiene mucho interés por la sostenibilidad,
la inclusion y la representacion. Es por ello que buscan marcas mas afines a

sus valores sociales.

El motivo principal por el cual justifican la compra de este tipo de productos es
por querer sentirse bien en su propia piel y mimarse, ya que el self-love y el
body positivity se estan convirtiendo en bases esenciales que guian la
conducta humana. Es destacable el hecho de que este motivo es comun vy
predominante para todas las generaciones. Ademas, buscan lo que se conoce
como clean beauty (belleza limpia) y es por ello que priorizan los productos de
skincare ante el maquillaje, ya que se prefieren los looks mas naturales y

anteponen la salud frente a las apariencias.

Al tratarse de un consumidor mas responsable social y medioambientalmente,
buscan la transparencia por lo cual las certificaciones de calidad se han
convertido en un factor esencial a la hora de elegir un producto y marca, como

afirma el 80% de los encuestados.

Otro factor destacable de los consumidores espafioles es la busqueda de la
innovacion y las recomendaciones o servicios personalizados. En cuanto a la
busqueda de informacion e inspiracion, los Gen Z y Millennials optan primero
por las redes sociales y posteriormente por el grupo de amigos, y viceversa

para los Gen X y Baby Boomers.

En resumen, se trata de un tipo de consumidor que busca marcas que
compartan sus mismos valores en términos de ética, salud y medioambiente.
Ahora bien, por muchos cambios que hayan ocurrido el precio, la calidad y la

marca siguen siendo factores importantes.
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2.3.3. Analisis del proceso de decision de compra

Cuando hablamos de la adquisicion de un producto cosmético se puede
considerar una , esto es porque el consumidor
detecta una carencia en su rutina de skincare o cuidado corporal que necesita

cubrir para sentirse satisfecho y comodo.

Respecto al proceso de decisiéon de compra, este se divide en 2 etapas, cada

una de ella formada por distintas fases que se explicaran a continuacion.

llustracién 31. Proceso de decisién de compra

. o A S SR
af \a

Fuente. Elaboracion propia.

El consumidor se dedica a buscar sus opciones, pasandolas por varios filtros
en funcién de sus preferencias, su disponibilidad monetaria, accesibilidad, entre

otros.

El consumidor reconoce una carencia en su rutina de cuidado personal que le
hace sentir que esta incompleta, es decir, un producto que en el momento no lo
tiene a su disposicion para poder satisfacer una necesidad concreta. Este
estimulo puede despertar por algun cambio fisico en la piel que puede
incomodar al consumidor, por querer mejorar/cambiar su rutina (necesidad de
seguridad) o por un estimulo mas profundo a nivel ético y de valores

(necesidad de autoestima reconocimiento).
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En este punto, el consumidor ya ha pasado a la accion. Comienza la busqueda
de informacién acudiendo a fuentes internas como es su circulo mas cercano y
su propio conocimiento sobre el sector, o a fuentes externas como las redes
sociales buscando la opinién de los influencers que mas admira y se identifica,
o0 acude a reviews en blogs o articulos en revistas que recogen productos
ecoldgicos. A partir de esta primera informacion sobre las distintas marcas del
mercado, el consumidor puede buscar por cuenta propia otras variantes de

productos que mas se adapten a él.

Aqui ya se tiene una lista de opciones reducidas que ha acotado en funcién de
sus preferencias en cuanto a certificaciones de calidad, procedencia del
producto, valoraciones externas sobre la relacién calidad/precio, accesibilidad
del producto e ingredientes utilizados. Pero para la eleccion final, la marca que
elija debe tener algo distintivo que pese mas en la decision del consumidor, ya
sea las acciones de comunicacion, la colaboracién con alguna asociacion,
alguna ventaja monetaria o incentivo que acompafie la compra, algun factor

innovador, entre otros.

El consumidor decide como se llevara a cabo la accion de compra y como
seran las evaluaciones del mismo, ya que los puntos de contacto entre la

marca y el consumidor son esenciales.

El consumidor se prepara para realizar la compra de aquel producto que mas
identifica a sus necesidad, aunque la decision de adquirirlo puede cambiar en
cualquier momento. Por ello, la experiencia de compra en el punto de venta
debe ser una de las mejores para asegurarle y avalar que ha tomado la
decision correcta, de la misma manera si se decide optar por un canal online,

éste debe tener un buen diseno del Ul (user interface) y que sea intuitivo para
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crear un UX (user experience) agradable y conseguir que el consumidor finalice

la compra.

Si opta por acudir a una tienda fisica, el ambiente debe ser uno agradable,
relajante para que pueda pensar con claridad, los productos ordenados para
poder identificar el producto mediante el eye tracking y disponer de personal
cualificado que pueda darle un trato personalizado y resolver sus dudas pero
siempre dejandole la libertad para tomar sus propias decisiones. Ademas, es
esencial que se disponga de stock del producto ya que la falta puede provocar
una reaccion reacia y renunciar a la compra, o ser capaces de resolver el
problema en el momento mediante la pedida online del mismo desde la tienda.
En cambio si opta por el canal online, la plataforma que utilice debe ser
intuitiva, organizada, segura, directa y que se adapte a cualquier tipo de

dispositivo.

El feedback del consumidor es muy importante para una empresa, ya que una
experiencia negativa puede afectar la imagen de la marca debido al WOM que
éste puede provocar o los reviews. Para obtenerlo se puede hacer mediante
una breve encuesta online, mediante indicadores de satisfaccion fisicos en la
tienda o sutiimente el personal que le atiende puede preguntar qué tal su
experiencia. Ahora bien, la empresa puede realizar diversas acciones como por
ejemplo, tener un servicio de atencion al cliente al que sea facil acceder,
informarles sobre la politica de devoluciones y reembolsos en el correo de
confirmacion del pedido, ofrecerles recomendaciones complementarias, entre

otras.

Para la realizacion de esta investigacion sobre el sector cosmético y los
productos ecoldgicos, se ha pasado un cuestionario online de Google Forms
con la finalidad de llegar con mas facilidad al publico encuestado. Finalmente

se ha obtenido un total de 100 encuestas de ambos sexos.
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Este cuestionario se ha pasado al circulo mas cercano que posteriormente se
ha difundido a personas mas externas. Aparte, para tener una vision mas
general, también se ha publicado en grupos de Facebook dedicados al
concepto de cosméticos y cosmeéticos ecoldgicos, aunque se han recibido muy

pocas respuestas.

Los objetivos se detallan en el siguiente apartado, pero la esencia de la
investigacion se puede resumir en la intencion de conocer los habitos de
consumo respecto el sector cosmético y la percepcion de los productos

ecoldgicos para poder mejorar la presencia de la marca Naobay en el sector.

3.1. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Crear una imagen sobre el consumidor de productos cosméticos
Identificar las preferencias de compra: online u offline.

Conocer en qué medida los consumidores estan familiarizados con los
cosméticos ecoldgicos.

Conocer en qué medida la marca Naobay es reconocida y recordada.
Conocer los habitos de consumo.

Identificar los motivos de compra de productos cosméticos.

3.2. METODOLOGIA

En este cuestionario predominan las preguntas de medicion con Escala Likert
de puntuacion maxima 5. Esto es porque permiten conocer mejor en qué
medida valoran los distintos aspectos relacionados a la compra y el uso de
cosmeéticos. Las preguntas cerradas tienen el propdsito de dar una respuesta
clara sobre la frecuencia de consumo e intenciones de compra. Mientras que

las preguntas dicotomicas se han utilizado como herramienta de seleccién.

El procedimiento de muestreo, como se ha mencionado anteriormente,
corresponde a uno no probabilistico por Bola de Nieve, ya que la encuesta se
ha ido pasando de persona en persona. Por tanto, no se requiere el calculo del

error muestral.
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Tabla 8. Ficha técnica de la investigacién de mercados

FICHA TECNICA

Consumidores de productos cosméticos a

Universo : )
nivel nacional

Método de Recogida Encuesta estructurada en Google Forms

Conocer los habitos de consumo del sector
cosmeético, el uso y predisposicion de uso de
productos ecoldgicos y el reconocimiento de
la marca Naobay

Ambito de Estudio

Tamaho de la Muestra 100 respuestas validas

Procedimiento de Muestreo Muestreo de conveniencia (bola de nieve)

Formado por preguntas cerradas y abiertas,
Cuestionario preguntas cerradas dicotomicas y de
medicion con escala likertde 1a 5

Fecha de Trabajo de Campo Junio - Septiembre, 2022

Fuente. Elaboracion propia.

La encuesta consiste en un total de 25 preguntas divididas en 4 secciones: las
primeras 6 hacen referencia a cuestiones generales sobre el consumidor, las 8
siguientes al producto y sector, las cuestiones sobre necesidades y satisfaccion
se recogen en las proximas 8 y las ultimas 3, hacen referencia a las marca

Naobay. (ver Anexo 3)

3.3. DESCRIPCION DE LA MUESTRA

A continuacion se mostraran las caracteristicas de la muestra. Para realizar
este analisis, los datos obtenidos de las encuestas se han pasado por el
programa SPSS Statistics, que ha permitido crear una descripcidn sobre los

encuestados sin haber ninguna pérdida de valores.
Una primera caracteristica que prevalece sobre la muestra, es que el 75% de

los encuestados son de género femenino, tal y como se observa en la Tabla 9,

mientras que al género masculino le corresponde tan solo un 25%.
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P.1. Género

Tabla 9. Género
Frecuencia %
Masculino 25 25,0
Femenino 75 75,0
Total 100 100,0

Fuente. Elaboracion propia.

En cuanto al rango de edades, inicialmente se dejé como una pregunta abierta

en funcion de la cual posteriormente se realizaron los rangos, ya que de esta

manera se obtiene unos rangos mas acotados a la muestra. Dicho esto, en la

Tabla 10 se observa que la muestra esta formada mayoritariamente por

encuestados de entre 25 y 35 afios ( 43% del total). Seguidamente estan los

mas jovenes, de entre 18 y 25 anos, y los de 36 y 45 afios correspondiéndoles

un 29% y un 19% respectivamente.

Tabla 10. Edad

Frecuencia %
18 - 25 afos 29 29,0
26 - 35 afnos 43 43,0
P.2. Edad 36 - 45 ainos 19 19,0
46 - 55 anos 9 9,0
Total 100 100

Fuente. Elaboracion propia.

La ocupacion principal nos permite identificar en qué situacién se encuentran

actualmente, es decir, si estan generando ingresos o0 no, si invierten en sus

estudios o dependen de terceros. De esta manera, se observa que el 69% de

los encuestados estan en situacién de empleo, el 22% son estudiantes y tan

solo el 3% se encuentran en situacién de desempleo.
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Tabla 11. Ocupacion principal

Frecuencia %

Estudiante 29 22.0

Trabaja 69 69.0

P.3. Ocupacién Trabaja en el hogar 6 6.0
AL Jubilado 0 0.0
En paro 3 3.0

Total 100 100

Fuente. Elaboracion propia.

Por ultimo, el 41% tienen estudios universitarios medios, seguidos por los que

poseen el titulo de Bachiller o FP2 con un 34% vy finalmente por los

universitarios superiores con un 25% (ver Tabla 12).

Tabla 12. Nivel de estudios

Frecuencia %

Sin estudios 0 0,0

ESO 0 0.0

Bachiller o FP2 34 34,0

P.4. Nivel de Universitarios
estudios medios 41 410
Umverslltarlos 25 25,0
superiores

Total 100 100,0

Fuente. Elaboracion propia.

3.4. ANALISIS DE DATOS

En este apartado se tratara de analizar los datos obtenidos de los encuestados
a través de un analisis descriptivo de las frecuencias y medias, un analisis
bivariante mediante el Chi-Cuadrado y uno multivariante de clasificaciéon

conocido como Cluster.
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3.4.1. Analisis de Frecuencias

Partiendo de un analisis tan sencillo como es el de frecuencias, se puede
obtener datos importantes relacionados a los habitos de consumo, como
muestra la Tabla 13, el 55% de los encuestados afirman comprar productos
cosméticos mensualmente mientras que el 35% estima que lo hacen cada 3

meses.

Tabla 13. Frecuencia de compra de productos cosméticos

Frecuencia %
Semanalmente 1 1,0
Mensualmente 55 55,0
P.13. Frecuencia de Cada 3 meses 35 350
compra de
prodtfc_tos Cada 6 meses 3 3,0
cosmeéticos
Mas de 6 meses 6 6,0
Total 100 100,0

Fuente. Elaboracion propia.

Pero no solo eso, sino que el 76% afirma que tienen interés por los productos
naturales, ecoldgicos, veganos y cruelty free, frente al 24% que se puede ver

en Tabla 14 que tienen una contestacion negativa.

Tabla 14. Interés por productos ecologicos

Frecuencia %
P.18. Interés por Si 76 76,0
pro@us:tos naturales, No o4 24.0
ecologicos, veganos y
eruektyiiree Total 100 100,0

Fuente. Elaboracion propia.

La mayoria, concretamente el 61% de la muestra indica que estarian
dispuestos a comprar productos que permita ahorrar en envases, es decir,
productos rellenables (refill) mientras tanto, el resto (39%) lo tendrian en

consideracion. (ver Tabla 15)
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Tabla 15. Disposicion de compra de productos refill

Frecuencia %
Si 61 61,0
P.22. Disposicion de No 0 0,0
compra de productos que
ahorren en envases Tal vez 39 39,0
Total 100 100,0

Fuente. Elaboracion propia.

Un aspecto que es bastante importante remarcar es la poca diferencia que se
observa en la Tabla 16 entre los que afirman que conocen la marca y los que
no, respectivamente un 53% y un 47%. Esto es algo a tener en consideracion
en el futuro, ya que casi la mitad de los encuestados no tenian conocimiento de

la existencia de la marca Naobay.

Tabla 16. Reconocimiento de la marca Naobay

Frecuencia %
Si 53 53,0
P.23. Conoces la marca No 47 47,0
Naobay?
Total 100 100,0

Fuente. Elaboracion propia.

Ademas, un indicio negativo es que a pesar de haber muchos encuestados que
han reconocido a la marca, la Tabla 17 indica que el 72% no sabian la

procedencia del nombre Naobay.

Tabla 17. Interés por productos ecoldgicos

Frecuencia %
P.24. Sabes que Naobay Si 28 28,0
deriva c_ie Natural and No 79 720
organic, Beauty and
You™? Total 100 100,0

Fuente. Elaboracion propia.
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3.4.2. Analisis de Medias

El analisis de las medias permiten trazar identificar una tendencia en las
preferencias de los encuestados, ya que reune las valoraciones de todos
conjuntamente. Por lo tanto analizando la informacién presentada en la Tabla
18, se tiene un consumo de productos de belleza bastante decente ya que
presenta una media de 3,5 puntos y se le otorga una importancia media al
consumo de estos productos equivalente a 3,59 puntos. En cuanto a la
tendencia de comprar productos cosméticos de forma online se ha valorado en

una media de 3,07 puntos.

Tabla 18. Consumo e importancia de productos de belleza y cuidado personal

N Min. Max. Media

P.5. ¢ En qué medida usted consume productos

. 100 1 5 3,5
de belleza y cuidado personal?
P.16. ¢ En qué [nedida es importante el 100 1 5 3.59
consumo de dichos productos?
P.15. ¢ En qué medida usted consume
productos de cuidado personal de manera 100 1 5 3,07
online?

Fuente. Elaboracion propia.

Las medias del nivel de implicacién con el sector presentadas en la Tabla 19
indican que gran parte de los encuestados tienen mucho interés por el mismo,
ya que reunen una media de 3,28 puntos. Pero muchos de ellos no valoran
altamente que sea un sector que les apasione, ya que presentan una media de

tan solo 2,83 puntos.

Tabla 19. Nivel de implicacion en el sector cosmético

N Min. Max. Media
P.6. Implicacién Me interesa mucho 100 1 5 3,28
con el sector
cosmeético Realmente me apasiona 100 1 5 2,83

Fuente. Elaboracion propia.
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Los puntos de compra mas valorados son Druni con una media de 4,03,
seguida por Primor con 3,44 puntos. El resto de tiendas no presentan mucha
variacion entre ellas, aunque si que cabe destacar que las suscripciones

mensuales tan solo tienen una media de 1,19 puntos.

Tabla 20. Tiendas de consumo

N Min. Max. Media

Druni 100 1 5 4,03

Sephora 100 1 5 2,24

P.8. Indique con Primor 100 1 5 3,44
qué frecuencia

suele comprar Parafarmacia Online 100 1 5 2,09

dichos

productos en El Corte Inglés 100 1 5 2,09
las siguientes

tiendas: Tiendas especializadas eco 100 1 5 1,66

Maquillalia 100 1 5 1,62

Suscripciones mensuales 100 1 5 1,19

Fuente. Elaboracion propia.

En cuanto a las valoraciones sobre las marcas consumidas con mas frecuencia
por los encuestados, es faciimente observable en la Tabla 21 (Anexo 4) que
son muy pequenas, siendo la media mas alta un 1,84 adjudicada a la marca
Weleda. Con una media de 1,75 la sigue Naobay, Cocunat y The Body Shop
con medias de 1,70 y 1,68 puntos respectivamente. La marca que tiene la

menor media es Kueshi con 1,29 puntos.

La cualidad mas valorada por los encuestados en relacion a los productos
cosmeéticos es la buena calidad de los mismos con una media de 4,29 puntos.
El resto de cualidades son valoradas de forma muy parecida (ver Tabla 22)
pero se pueden destacar los precios accesibles y buenas promociones con
3,98 de media, con una media de 3,89 que la marca sea reconocida, la
posibilidad de comprar tanto en tienda como de forma online tiene una media
de 3,86 puntos, y el asesoramiento por personal especializado es valorado con
una media de 3,61 puntos. La cualidad con menor media, aunque por poca

diferencia, es que la marca sea activa en redes sociales con 3,11 puntos.
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Tabla 22. Valoracion cualidades de un producto cosmético

N Min. | Max. Media
Precio acce3|b_le y buenas 100 1 5 308
promociones
Marca reconocida 100 1 5 3,89
Buena calidad de productos 100 1 5 4,29
Productos naturales, veganos,
P.10. Ante las ecolégicos y cruelty free 100 1 5 3,55
siguientes

cualidades de Productos innovadores y disefios

un producto atractivos 100 1 5 3,28
cosmético,
valore el nivel Marca activa en redes sociales 100 1 5 3,1
de interés que
tiene para Personal especializado que pueda 100 y 5 361
usted: asesorarme ’
Posibilidad de compra en tienday 100 y 5 386
online
Marca responsa_ble con el medio 100 y 5 3,51
ambiente

Origen de los productos 100 1 5 3,25

Fuente. Elaboracion propia.

Con una media de 4,13 puntos, los encuestados valoran mas la relacion
calidad-precio. Aunque también tienen cierta predisposicidn por fijarse mas en
el precio (ver Tabla 23) adjudicandose una media de 3,15 puntos pero sin dejar

de lado la calidad que la valoran de forma muy similar, con un 3,11 de media.

Tabla 23. Consideraciones relacionadas al precio

N Min. | Max. Media

P11 Busca relacion calidad-precio 100 1 5 4,13

Consideracione

El precio es algo secundario.

s relacionadas . 100 1 5 3,11
: Busca calidad
con el precio de
los productos . .
cosméticos La mayor importancia se la 100 y 5 315

establece al precio

Fuente. Elaboracion propia.

Sigue predominando la preferencia por realizar las compras de manera

presencial (ver Tabla 24) ya que es valorada con una media bastante alta de
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4,05 puntos. Cuando compran un producto por primera vez valoran mas que
sea uno recomendado como se puede ver por la media de 3,85 puntos
reflejada en la Tabla 25 (Anexo 4), y seguidamente buscan hacerlo en tienda

recibiendo asesoramiento personalizado con una media de 3,85.

Tabla 24. Preferencia de compra de productos cosméticos

N Min. | Max. | Media

P.12. Evalle su Hacer mis compras de manera
. - ) 100 1 5 4,05
preferencia de presencial en tienda
compra para los
prodL’|c_tos Hacer mis compras de manera 100 y 5 3.49
cosmeéticos online

Fuente. Elaboracion propia.

Al analizar cuales son los motivos de compra de la muestra (Tabla 26), se
remarcan altas diferencias entre los distintos items valorandose mas el cuidar
la piel adecuadamente, sentirse bien consigo misma/o y la satisfaccién propia
en el cuidado personal con altas medias de 4,20, 4,06 y 3,86 puntos
respectivamente. Los encuestados afirman que el prestigio social (1,59 puntos),
las influencias externas (2,18 puntos) o la presién social (2,52 puntos) no son

motivaciones para ellos.

Tabla 26. Motivaciones de compra

N Min. | Max. | Media

Cuidar la piel adecuadamente 100 1 5 4,20
Sentirme bien conmigo mismalo 100 1 5 4,06
Presior_I social por ma_ntener una 100 y 5 252
PA7 piel saludable y joven
SRR Bl Placer recreativo / hobby 100 1 5 2,36
compra de

Dl Influencias externas (modas
cosméticos tendencias) 100 1 5 2,18
Satisfaccion propia en el cuidado 100 y 5 386

personal

Prestigio social 100 1 5 1,59

Fuente. Elaboracion propia.
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A la hora de comprar online (Tabla 27) valoran con una media de 4,30 puntos
que los envios sean rapidos y con una media de 4,05 que tengan entrega
gratuita. Que la web sea atractiva y facil de usar también tiene cierta
importancia como se observa por esa media de 3,99 puntos. Es cierto que el
asesoramiento online es el que menor media presenta, 3,16 puntos, pero sigue

siendo un valor importante.

Tabla 27. Aspectos mas valorados en la compra online

N Min. | Max. Media

Web atractiva y facil de usar 100 1 5 3,99
Entrega gratuita 100 1 5 4,05
Envio rapido 100 1 5 4,30
P.19. Cuando
realiza una Packaging de envio atractivo y 100 1 5 346
compra online, sostenible ’
squé es lo que
mas val'ora fie la Cupones c!e descue_nto o 100 y 5 372
experiencia? promociones online
Con’1p_rar directamente de la 100 y 5 346
pagina web de la marca
Asesoramiento online 100 1 5 3,16

Fuente. Elaboracion propia.

Los principales canales en donde acuden en busca de informaciéon sobre
productos cosméticos (Tabla 28) con una media de 3,94 puntos, las
recomendaciones de amigos y familiares, internet y redes sociales con medias
de 3,79 y 3,77 puntos respectivamente. Las revistas son las menos

consultadas con una valoracién de 2,18 puntos de media.
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Tabla 28. Canales de busqueda de informacién

N Min. | Max. Media
Preguntando en tienda 100 1 5 3,01
Internet / Blogs / Resefias 100 1 5 3,79
P.20. ; En qué
canal suele Influencers 100 1 5 2,71
B Recomendaciones de amigos y
informacion o 100 1 5 3,94
familiares
sobre un
EIEELE R Web de la tienda 100 1 5 3,36
cosmético?
Revistas 100 1 5 2,18
Redes sociales 100 1 5 3,77

Fuente. Elaboracion propia.

Por ultimo, en cuanto a los atributos que los encuestados atribuyen a la marca
Naobay (Tabla 29, Anexo 4) se debe mencionar que la mayoria han optado por
no contestar, es por ello que tan solo 55 de las contestaciones son validas.
Ahora bien, teniendo en consideracién solo las validas se observa que la
relacionan con productos naturales y ecolégicos valorandola con una media de
3,78. También valoran altamente sus disefios bonitos, los precios asequibles y
su responsabilidad medioambiental correspondiéndoles medias de 3,72, 3,64 y

3,61 puntos respectivamente.

Cabe destacar que la percepcion de marca cercana y preocupada por sus
consumidores no ha sido muy valorada por parte de la muestra,

correspondiéndole una media de tan sélo 2,59 puntos.

3.4.3. Analisis de Chi-Cuadrado

Mediante este analisis se pretende identificar qué variables se influencian entre
si y tienen relacidon entre ellas. Ahora bien, este analisis se ha comprobado con
varias variables pero solo se van a incluir aquellas que han indicado la

existencia de cierta relacion.

En un primer lugar se ha analizado si el interés en productos cosméticos

naturales y ecolégicos esta relacionado al género de los encuestados.
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Observando la Tabla 30 se deduce que las mujeres muestran mas interés

aunque casi la mitad de hombres afirman que también.

Tabla 30. Tabla cruzada: Género x Interés en productos cosméticos ecoldgicos

P.18. x P.1. Masculino Femenino Total
Si 44% 86,7% 76%

No 56% 13,3% 24%
Total (%) 100% 100% 100%

Fuente. Elaboracion propia.

Para confirmar que existe o no relacion entre las variables se ha llevado a cabo
la prueba del Chi-Cuadrado de Pearson (Tabla 31) la cual indica una una clara
relacion entre ellas, ya que la probabilidad asociada es menor a 0,05, siendo el

valor obtenido <0,001.

Tabla 31. Prueba de Chi-Cuadrado: Género x Interés en productos cosméticos ecolégicos

Valor g.d.l. Signif. Asintoética
Bilateral
Chi-Cuadrado de Pearson 18,7132 1 < 0,001

Fuente. Elaboracion propia.

En cuanto a la relacion entre el género y el reconocimiento de marca Naobay
(Tabla 32) se observa que mayoritariamente las mujeres, con un 62,7%, son las

que conocen la marca de alguna manera, aunque el porcentaje que afirman

que no también es notable ya que es casi un 40%.

Tabla 32. Tabla cruzada: Género x Conoce la marca Naobay

P.23. x P1. Masculino Femenino Total
Si 24% 62,7% 53%

No 76% 37,3% 47%
Total (%) 100% 100% 100%

Fuente. Elaboracion propia.
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Para confirmar que realmente existe relacion entre ambas variables, se ha
realizado la prueba del Chi-Cuadrado (Tabla 33) de la cual se ha obtenido un
resultado de <0,001, valor que esta por debajo del 0,05, y que confirma la

relacion.

Tabla 33. Prueba de Chi-Cuadrado: Género x Conoce la marca Naobay

Valor g.d.l. Signif. Asintética
Bilateral
Chi-Cuadrado de Pearson 11,2542 1 < 0,001

Fuente. Elaboracion propia.

En cuanto al conocimiento sobre la procedencia del nombre de Naobay, se ha
comprobado si existe relacion con los distintos rangos de edades de los
encuestados presentes en la muestra. En la Tabla 34, se observa que la
mayoria del rango mas joven y del rango mas avanzado en edad, no conocen
de donde deriva el nombre. Los encuestados de entre 36 y 45 afos son los que

afirman saber en un 57,9% la procedencia del nombre.

Tabla 34. Tabla cruzada: Género x Conoce la derivacién de Naobay

P24.x P.2. 18-24 aiios | 25-35 afios | 36-45 afios | 46-55 afios Total
Si 17,2% 25,6% 57,9% 11,1% 28%
No 82,8% 74,4% 42,1% 88,9% 72%
Total (%) 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente. Elaboracion propia.

Como comprobacién, se ha vuelto a realizar la prueba del Chi-Cuadrado de
Pearson (Tabla 35) y se puede concluir que existe relacion dado que el valor

corresponde a 0,009 que es menor a 0,05.

Tabla 35. Prueba de Chi-Cuadrado: Género x Conoce la derivacién de Naobay

Valor g.d.l. Signif. Asintoética
Bilateral
Chi-Cuadrado de Pearson 11,486° 3 0,009

Fuente. Elaboracion propia.
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3.4.4. Analisis ANOVA

Este analisis tiene la finalidad de establecer si las valoraciones realizadas por
los encuestados sobre las distintas variables son muy parecidas o
diferenciadas. Se compararan con la media general y se establecera si existen

distintos grupos entre los encuestados.

Para ello se debe respetar una condicién de dos hipotesis distintas:

o HO (hipotesis nula): no existen diferencias significativas entre las

valoraciones de los distintos grupos.

o H1 (hipotesis alternativa): existen diferencias significativas entre las

valoraciones de los distintos grupos.

En la Tabla 36 se muestran las valoraciones realizadas en cuanto a las
consideraciones del precio. Es destacable que ambos géneros han valorado
altamente la relacion calidad-precio, siendo las mujeres con un 4,15 las que le
otorgan ligeramente una importancia mayor. También se observa que las
mujeres tienden a buscar calidad (3,21) mientras que los hombres se fijan mas

en el precio (3,40).

Entre las valoraciones de calidad-precio (signif. = 0,706 > 0,05) y la importancia
al precio (signif. = 0,149 > 0,05), no existe una diferenciaciéon importante. En
cambio, en las valoraciones sobre calidad existen diferencias (signif. = 0,027 <
0,05).
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Tabla 36. ANOVA Consideraciones precio en funcion del género

No ([CRUEIICIECICHES Grupo N Media Signif.
precio
Masculino 25 4,08
1 REREE Femenino 75 415 0,706
calidad-precio
Total 100 413
Masculino 25 2,80
El precio es algo
2 secundario. Busca Femenino 75 3,21 0,027
calidad
Total 100 3,11
Masculino 25 3,40
La mayor importancia
3 se la establece al Femenino 75 3,07 0,149
precio
Total 100 3,15

Fuente. Elaboracion propia.

En cuanto a las valoraciones realizadas por los encuestados respecto su nivel
de implicacién con el sector cosmético (Tabla 37), se observa que las mujeres
valoran mejor su interés (3,52) y pasion (3,12) en comparacion a los hombres.

En este caso si que se puede ver una diferenciacién significativa entre las
valoraciones de los encuestados y esto se debe a que los niveles de

significatividad son menores a 0,05.

Tabla 37. ANOVA Nivel de implicacion en funcion del género

N° Implicacion Grupo N Media Signif.
Masculino 25 2,56

1 Elisectonmsilnteresa Femenino 75 3,52 <0,001

mucho
Total 100 3,28
Masculino 25 1,96
El sector cosmético
2 realmente me Femenino 75 3,12 <0,001
apasiona

Total 100 2,83

Fuente. Elaboracion propia.

En la Tabla 38 (Anexo 4) se muestran las valoraciones realizadas por los

encuestados sobre donde suelen acudir en busqueda de informacion sobre
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productos cosméticos en funcion de los distintos rangos de edad. Los
encuestados de entre 18-25 afos valoran mejor que el resto de rangos la
busqueda en Internet (media de 4,07), redes sociales (media de 4,05) y los
influencers (media de 3,48). Mientras tanto, los encuestados de 46-55 anos
valoran mejor con una media de 4 puntos el preguntar en tienda y con una

media de 4,22 las recomendaciones de amigos y familiares.

Cuando se trata de recurrir a la informacién de la pagina web de la tienda,
todos los rangos de edades valoran de forma muy similar rondando una media

de 3,36 puntos.

Por lo tanto, entre las valoraciones respecto a la busqueda de informacién en la
pagina web de la tienda (signif. = 0,387 > 0,05) y las recomendaciones de
amigos y familiares (signif. = 0,999 > 0,05), no existe una diferenciacidn
significativa de las mismas. Ahora bien, si que existe una ligera diferenciacion
en las valoraciones respecto a la busqueda en Internet (signif. = 0,049 < 0,05).
En el resto de variables se observa que existe diferenciaciones significativas
porque los valores son mucho menores a 0,05, esto quiere decir que los

distintos grupos de encuestados valoran de forma diferente.

Analizando los datos sobre el consumo online de productos cosméticos en
funcién de la edad (Tabla 39) se observa que aquellos encuestados de 26-35
afos son los que mejor puntuan con una media de 3,28 puntos, seguidos por

los mas jovenes de 18-25 afios con 3,17 puntos de media.

De esta manera, se observa que existe una diferencia importante en las
valoraciones realizadas ya que el valor de la significatividad = 0,026 es menor
al de la condicion (0,05). Por lo tanto, se concluye que existen grupos

diferenciados.
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Tabla 39. ANOVA Consumo online en funcion de la edad

N° Consumo online Grupo N Media Signif.
18-25 afos 29 3,17
¢En qué medida 26-35 anos 43 3,28
usted consume
1 | productos de cuidado | 36-45 ainos 19 2,68 0,026
personal de manera
online? 46-55 anos 9 2,56
Total 100 3,07

Fuente. Elaboracion propia.

Finalmente, en cuanto a las motivaciones de compra (Tabla 40), se puede
destacar que: las mujeres valoran mejor el cuidar la piel adecuadamente (4,21),
sentirse bien consigo mismas (4,24) y la satisfaccion propia en el cuidado
personal (3,97). Mientras tanto, los hombres también aportan sus valoraciones
mas altas a las mismas variables. La variable peor valorada por ambos géneros

es la correspondiente al prestigio social.

Las variables o motivos que no presentan grandes diferenciaciones, es decir,
que ambos géneros valoran de forma muy similar son: cuidar la piel
adecuadamente (signif. = 0,718 > 0,05), la presion social por mantener un
aspecto saludable y joven (signif. = 0,245 > 0,05) y las influencias externas
(signif. = 0,058 > 0,05). En cambio las que si muestran variaciones en las
valoraciones y cumplen con la condicion de signif. < 0,05 son: sentirse bien
consigo misma/o (<0,001), placer recreativo/hobby (<0,001), satisfaccion propia

en el cuidado personal (0,010) y prestigio social (0,025).
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Fuente. Elaboracion propia.

3.5.5. Analisis Cluster

Tabla 40. ANOVA Motivaciones de compra en funcién del género

Masculino 25 4,16
Femenino 75 4,21 0,718
Total 100 4,20
Masculino 25 3,52
Femenino 75 4,24 <0,001
Total 100 4,06
Masculino 25 2,32
Femenino 75 2,59 0,245
Total 100 2,52
Masculino 25 1,60
Femenino 75 2,61 <0,001
Total 100 2,36
Masculino 25 1,84
Femenino 75 2,29 0,058
Total 100 2,18
Masculino 25 3,52
Femenino 75 3,97 0,010
Total 100 3,86
Masculino 25 1,28
Femenino 75 1,69 0,025
Total 100 1,59

Mediante este analisis se pretende averiguar si existen intra-grupos, es decir, si

existe gran variedad de grupos que valoran de forma muy diferente las

variables.
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Una de las variables que se consideran mas importantes es la implicacién de
los encuestados con el sector cosmético. Por ello, se ha realizado el analisis
Cluster sobre esta variable que, como se puede observar en la Tabla 41, se
han tomado 2 grupos. El Grupo 1 esta formado por 94 encuestados que tienen
menor implicacién con el sector cosmético mientras que el Grupo 2 esta

formado por apenas 6 encuestados que muestran mucha implicacion con el

sector.
Tabla 41. Analisis Cluster - Grupos - Implicacién
Grupos Frecuencia % Valido % Acumulado
1 94 94,0 94,0
2 6 6,0 100,0
Total 100

Fuente. Elaboracion propia.

Tras caracterizar al Grupo 1 como aquel que tiene baja implicacion y al Grupo 2
como aquel que tiene mucha implicacion con el sector cosmético, se ha
procedido a la realizacidn de un analisis de varianzas (ANOVA) con la finalidad
de comprobar que la agrupacion es la correcta. Como conclusion y a partir de
la informacion proporcionada en la Tabla 42, las agrupaciones son correctas y

existen diferencias significativas ya que la signif. < 0.05.

También es facilmente observable que los grupos menos implicados valoran
mas bajo su implicacion, oscilando su puntuacion entre 2,69 puntos y 3,18

puntos. Mientras tanto los mas implicados valoran mejor, entre 4,83 y 5 puntos.

Tabla 42. Analisis Cluster - Caracterizacion - Implicacion

Grupos N Media Signif.
1. Baja implicacion 94 3,18
El sector
cosmético me 2. Alta implicacion 6 4,83 <0,001
interesa mucho
Total 100 3,28
El sector 1. Baja implicacion 94 2,69
cosmetico | , Ay implicacién 6 5,00 <0,001
realmente me
apasiona Total 100 283

Fuente. Elaboracion propia.
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3.5. CONCLUSIONES

Tras el analisis de la investigacion de mercado llevada a cabo sobre el sector
cosmético y productos ecologicos, se han podido formular diversas
conclusiones sobre el sector, asi como sobre algunos habitos y preferencias de

consumo.

A niveles generales se puede concluir que los encuestados son consumidores
habituales de productos cosméticos y adjudican una importancia relativamente
alta al uso de cosméticos. Son flexibles ya que muestran un alto interés en
productos naturales y ecologicos, al igual que en la propuesta de diversas

opciones de ahorro en envases, como es por ejemplo el refill.

No estan muy familiarizados con las marcas naturales y ecolégicas existentes
en el mercado, de hecho gran parte de los mismos no conocen la marca ni la
procedencia de la misma, esto puede ser un indicio de mala comunicacion por
parte de la empresa o por tratarse de consumidores poco comprometidos con

la misma.

En cuanto a los puntos de venta, prefieren la cercania y la facilidad de acceso
al producto, por ello es mas cédmodo recurrir a una perfumeria que a una tienda
concreta, a no ser que se trate de un consumidor con un estilo de vida muy

centrado en lo ecoldgico.

Existe una clara preferencia por realizar sus compras de manera presencial
aunque tras la situacion sanitaria del Covid-19, los jévenes de entre 18 y 25
anos y adultos jévenes de entre 26 y 35 afios también optan por la comodidad
del canal online. Cuando se habla de experiencia de compra online, lo mas
valorado son los envios rapidos y entregas gratuitas, junto a un disefio web

atractivo e intuitivo y la disponibilidad de promociones.

Los atributos o cualidades que mas peso tienen a la hora de decidirse sobre un
producto son: calidad, precios accesibles y buenas promociones, que la marca
sea reconocida, opcion de compra en tienda y online, y asesoramiento

personalizado. La responsabilidad medioambiental y que el producto sea
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ecologico también tiene su peso, aunque no de la misma manera que los

factores mencionados anteriormente.

Ambos géneros coinciden que buscan calidad-precio y las motivaciones de
compra se resumen en tres necesidades: una necesidad de seguridad basada
en el cuidado adecuado de la piel, y dos de reconocimiento o autoestima
basadas en el sentirse bien con uno mismo y la satisfaccién propia en el
cuidado personal. Esto coincide con lo mencionado en el analisis del
consumidor, de manera que no ponen acento en las tendencias o presiones
sociales ni consideran la cosmética como un prestigio social sino que buscan el

propio bienestar.

Sin importar la edad, las recomendaciones del circulo cercano son la principal
fuente de informacién para los consumidores, seguido por el internet y redes

sociales.

Finalmente, a pesar de las pocas contestaciones relacionadas a los atributos
que relacionarian con Naobay, se concluye que se trata de una marca
responsable con el medioambiente, destaca por sus productos ecoldgicos con
disefios bonitos y precios asequibles. Aunque, no la suelen percibir como una

marca cercanay preocupada por sus consumidores.

El analisis DAFO permitira hacer un breve diagndstico de la situacion de
Naobay Cosmetics en su conjunto, teniendo en cuenta los factores internos de

la marca y los factores externos del sector.

Las debilidades mas remarcadas de la marca es el no disponer de un canal
directo de venta, ni online ni fisico, lo cual reduce en cierta manera el acceso a
posibles consumidores; se ha observado que muchos consumidores no
reconocen a la marca lo que indica que lleva a cabo pocas acciones de
marketing y comunicacion; tienen poco compromiso hacia la marca segun lo
visto en la investigacién de mercados, ya que ni siquiera sabian la procedencia

del nombre de Naobay; tiene escasa presencia online, ya que incluso en
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Instagram no se aprovecha el maximo potencial sino que se limitan a
publicaciones muy repetitivas; los consumidores no la perciben como una
marca cercana a ellos y en gran parte esto es una consecuencia de lo

mencionado anteriormente.

En cuanto a sus fortalezas, destacan su alto Know-How que le permite realizar
todos los procesos de produccion, desde formulacion hasta envasado y
empaquetado, a parte de poseer su propio laboratorio de microbiologia que le
permite estar en un continuo proceso de desarrollo de formulaciones. Aparte,
dispone de toda la maquinaria necesaria para poder llevar a cabo todo lo
mencionado anteriormente, incluso de reactores con sistemas de calentamiento

y enfriamiento que permiten jugar con las texturas de los productos.

También destaca por ser una marca ecologica que dispone de varias
certificaciones que avalan la calidad de sus productos, respeta el
medioambiente y promueve la sostenibilidad y la transparencia hacia sus
consumidores, indicando el grado de ingredientes ecolégicos que cada
producto contiene y utilizando las normas INCI. Posee una amplia cartera de
productos que cubre las necesidades de toda una familia y es asequible para
un gran publico. Ademas, los consumidores la asocian a disefios de productos

atractivos y limpios.

Ahora bien, existen ciertas amenazas que afectan al sector y pueden crear
preocupacion como es la confusion por parte de los consumidores debido al
uso excesivo del greenwashing por parte de algunas empresas, de manera que
el consumidor no es capaz de diferenciar qué productos son realmente
ecologicos y cuales son simplemente claims que forman parte de una

estrategia de marketing.

El gran aumento de interés de las grandes marcas cosméticas por este nicho
provoca que exista mayor competencia que implica mayores esfuerzos por
parte de las empresas de menor tamafio para poder mantener a sus
consumidores y no ser arrebatadas por los grandes monstruos del mercado.

Pero no solo eso, sino que las actuales inestabilidades sociales, econémicas y
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politicas afectan negativamente al aprovisionamiento, ademas de entorpecer y

encarecer el proceso productivo de los productos cosméticos.

Por ultimo, el sector presenta oportunidades interesantes de desarrollo debido
a la mayor participacion e interés del publico masculino que promueve un
mayor consumo. La cosmeética ecoldgica y los productos certificados son cada
vez mas buscados y utilizados en la rutina de cuidado corporal gracias al nuevo
perfil del consumidor mas sostenible y responsable con su entorno. Ademas las
innovaciones tecnolégicas permiten el desarrollo de conceptos muy
interesantes tanto en tiendas fisicas como a nivel online que mejoran la
experiencia de los consumidores y promueven el consumo a través de
plataformas online. A parte, es un sector que tiene bastante peso en Espana y
que factura cantidades importantes, asi como crea muchos puestos de trabajo

que fomentan el desarrollo econémico.

llustracion 32. Tabla resumen DAFO

DEBILIDADES | AMENAZAS
» No dispone de un canal directo de distribucién D « Confusién por parte de los consumidores debido al
» Poco reconocimiento por parte de los consumidores greenwashing
« Escasas acciones de marketing y comunicacion « Entrada en el nicho de grandes marcas cosméticas
« Escasa presencia online « Encarecimiento de materias primas y aumento de

« No se percibe como una marca cercana al costes de produccion
consumidor « Irrupcion de la cadena de suministros debido a la
» Consumidores poco comprometidos guerra de Ucrania

ANALISIS

|
DAFO
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
» Marca ecoldgica certificada » Mayor participacion por parte del piblico masculino en
« Alto nivel de Know-how el sector
« Amplia cartera de productos « Aumento de interés y compra de productos cosméticos
» Marca sostenible y responsable con el entorno ecoldgicos certificados
 Precios asequibles: calidad-precio « Innovaciones tecnoldgicas
« Disefios de productos atractivos y limpios « Aumento del consumo online
» Recursos tecnolégicos « Pais en el cual el sector cosmético ocupa un puesto
» Marca transparente F O importante
« Ingredientes listados segun la codificacién INCI » Generacion de puestos de trabajo

Fuente. Elaboracion propia.
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5.1. PROCESO DE SEGMENTACION

Dadas las caracteristicas de los productos de Naobay se puede entender que
se dirige a un publico que tiene interés en productos sanos, ecologicos y
respetuosos con el medio ambiente. Partiendo de la investigacion se observa
que un 76% tienen interés en productos con estas caracteristicas, por lo cual
se puede delimitar el mercado potencial. Algunos de los criterios escogidos

son:

la amplia cartera de productos satisface ambos géneros ya que
contiene productos tanto para mujeres como para hombres. Aunque
siendo realistas, el sector cosmético sigue siendo consumido en gran
parte por las mujeres y tras la investigacion se ha observado que el
86,7% de las mujeres tienen interés en la cosmética ecoldgica y natural.
Aun asi, el 44% de los hombres también lo tiene, por lo cual no se

dejaran del todo de lado.

las caracteristicas de los productos permiten acceder a un amplio
rango de edades, desde mujeres y hombres de todas las edades hasta
mujeres con familia. Esto se debe a que incluso la linea Baby va
realmente dedicada a aquellas madres que buscan productos que
protejan y sean delicados con las pieles de sus bebés. Ahora bien,
teniendo en cuenta la investigacion realizada, el target de la marca sera
sobre todo los jovenes adultos o millennials de entre 26-35 afos y los
adultos (Gen X) de entre 36-45 afos, ya que son los que muestran mas

interés en esta categoria de productos.
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el uso de cosmeéticos realmente no depende de la ocupacion

de las personas, dado que la piel se debe cuidar indiferentemente de si
la persona realiza esfuerzos fisicos o se pasa el dia en una oficina.

los productos de la marca destacan por ser

asequibles ofreciendo una relacion calidad-precio por lo cual no se

requiere unos ingresos muy altos. A pesar de ello, es un gasto que en

comparacioén a otros puede ser prescindible, por ello se trataria de un

target que dispone de empleo estable y unos ingresos medios-altos.

en la investigacion no se ha encontrado relaciones importantes
relacionadas a los estudios y su influencia sobre el consumo de
productos cosméticos ni sobre el interés en cosmética ecoldgica. A
pesar de ello, se puede suponer que aquellos con mas estudios pueden

tener una idea mas responsable hacia el medioambiente.

dada la informacién de la investigacion, la
frecuencia de compra de productos cosméticos predominante es
mensualmente, por lo cual se puede deducir que se hace un uso diario

de los mismos.

las preferencias varian, aunque destacaria las
perfumerias dado la cercania que presentan a los consumidores, las
parafarmacias online y por ultimo, las tiendas especializadas para
aquellos que tienen un lifestyle enfocado al consumo eco y bio, y buscan

productos concretos.

no hay un momento de consumo claro, pero
observando las tendencias del mercado, las rutinas de self care se
utilizan en la mafana tras despertarse como una fase de preparacion, y

en la noche antes de acostarse como un momento de relajacion.
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5.2. SELECCION DEL PUBLICO OBJETIVO

Tras establecer los criterios de segmentacion, a continuacion se van a crear
algunos ejemplos de consumidores atendiendo a varios factores, como la edad,
estilo de vida o lugar de compra. También se ha desarrollado un Customer

Journey Map para cada uno de ellos.

Primeramente, esta Lucas Avila, un millennial muy jovial de 34 afios que se
esta introduciendo al sector cosmético debido a su necesidad de lucir una piel
mas saludable. Se decide por la marca Naobay y realiza la compra de manera
online aprovechando la ocasién para sorprender a su pareja, ya que en gran
parte la decisiéon fue influenciada por ella. Finalmente, la experiencia la

comparten juntos en sus redes sociales.

Blanca Marti es una Gen X, psicologa y madre de dos gemelos que se da
cuenta de que ultimamente ha olvidado cuidarse a si misma. Dado que esta
muy ocupada realiza la compra de manera online aprovechando el 15% de
descuento de la Newsletter para crear una noche de self care en familia y

compartir la experiencia con sus amigos y en redes sociales.

Finalmente, esta Alicia Ruiz, una Gen X, que recurre a la cosmética eco en
busca de productos que no le irriten la piel. La experiencia de compra la
comparte junto a su hermana y su ilusion por descubrir una nueva marca eficaz

con sus amigos mas cercanos.
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Informacién General

Género: Masculino
Edad: 34 afios
Valencia

Vivienda alquilada

Ingresos mensuales: 2.300 €
(nivel adquisitivo medio-alto)

Ingresos familiares: 4.020 €

Perfil General
Experto en Big Data y Business
Intelligence
8 afios de experiencia

No esta casado pero tiene
pareja estable

Su actual pareja trabaja de HR
Advisor

Circulo de amistades muy
amplio

llustracién 34. Customer Journey Map - Lucas Avila
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S
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DESCUBRIMIENTO

Blsqueda opciones

Identificadores

Extrovertido y sociable, le
encanta pasar tiempo con sus
amigos

Tiene un espiritu muy joveny
positivo

Le gusta conocer las )
tendencias e incluso seguirlas

Herramientas de .
comunicacién: redes sociales

Tiene una cuenta de Instagram
en donde comparte sus
experiencias

Suele realizar sus compras a
través de internet

Su actual novia sigue un estilo
de vida muy saludabley le
estd motivando a realizar
cambios en la suya como:
reciclar o o provocar menos
deshechos, ser mas
respetuoso con su entorno

Objetivos

Crear una rutina de cuidado
facial sencilla y no complicada
que le aporte un aspecto mas
saludable

Compartir su nueva
experiencia con los productos
cosméticos

Seguir los consejos de su
parejay crear un estilo de vida
mas sostenible y saludable

Fuente. Elaboracion propia.

CUSTOMER JOURNEY

llustracién 33. Perfil Buyer Persona - Lucas Avila

Retos

Es mas consciente de su edad
y mas pendiente de aquellos
cambios fisicos que conlleva

Sentirse comodo y bien
consigo mismo ante estos
cambios

Crear habitos mas saludables

Cémo podemos ayudar

Ofrecer productos faciales
sostenibles, ecolégicos y
sencillos, con ingredientes
basicos pero efectivos y
formulados especialmente
para las caracteristicas de las
pieles masculinas

Packs con todos los productos
necesarios para una rutina
facial sencillay completa

Comentarios

"El pack de la linea All in One for
Men es justo lo que necesitaba
para iniciar mi rutina."

"Las cremas se absorben
rdpidamente y no dejan la piel
pegajosa o extrafia."

"La rutina facial se ha convertido
en uno de mis momentos
favoritos para compartir junto a
mi pareja.”

MAP

CONSIDERACION

Se consulta con su pareja y le
pide que le recomiende
alguna marca. También
decide recurrir a las redes
sociales, en busca de alguna
sugerencia y opiniones.

Surge la necesidad

Lucas nota que los
signos de la edad
comienzan a notarse
bastante, por lo cual
decide que es hora de
comenzar una rutina
facial sencilla pero
eficaz.

Busqueda informacién

Tras delimitar las 3 opciones
mas viables, Lucas realiza una
busqueda en mas profundidad:
opiniones en blogs/foros,
experiencias de compra de
personas cercanas y
accediendo a las redes sociales
de la marca. Finalmente, opta
por el pack de la linea All in one
for men de Naobay.

Fuente. Elaboracion propia.

COMPRA SERVICIO

Decisién de Compra

Antes de realizar la compra,
Lucas compara los distintos
puntos de venta. Finalmente
opta por realizar la compra de
manera online en la pagina web
de Naobay, aprovechando el
15% de descuento al suscribirse
a la Newsletter.

Quejas Comunes

"El gran inconveniente es que no
se puede comprar directamente
a la marca, solo a través de
perfumerias o de manera fisica
en alguna de ellas.”

"Productos buenos a precios
increibles pero ha sido dificil

encontrar la marca si no’hubiera
sido por una recomendacién."”

Mensajes de Marketing

Packaging minimalista pero
atractivo

Los cosméticos no son solo
para las mujeres

Propiedades calmantes,
antioxidantes y antiedad

El inicio de una nueva rutina

Mensajes de Ventas

"El domilzfo también puede ser
un buen dia para que los chicos
aprovechéis para cuidaros un
poco mas."

"Una rutina completa en tan
solo 4 frascos."

"Cuidarse a uno mismo nunca
ha sido tan facil"

RECOMENDACION

WOMy e-WOM

Lucas comparte su
experienciay la reaccion de su
pareja con sus seguidores,
creando e-WOM. A parte,
ambos compartirén sus
opiniones sobre los productos
con sus amigos y familiares,
momento en el cual se creara
WOM.

Disefio de la experiencia

Aprovechando la compra, decide
sorprender a su pareja con un
regalo de agradecimiento y opta
por la Tarjeta Regalo, dandole la
posibilidad de adquirir los
productos que ella desee.
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llustracion 35. Perfil Buyer Persona - Blanca Marti
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Identificadores
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"ty
.

Persona responsable,
protectora, muy empatica y

a& carinosa

4

* Muy centrada en sus hijos

¢ Creci6 en un pequefio pueblo
) montafioso, desarrollando una
Informacién General conexion especial con la

naturaleza
Género: Femenino

* No le gusta lo artificial, por ello
Edad: 40 afios intenta consumir productos
naturales lo maximo posible

Psicéloga .
& ¢ Herramientas de
Valencia comunicacién: facebook e
Instagram

Vivienda propia . L
¢ No leimportan las apariencias
Ingresos mensuales: 3.500 € pero si que disfruta de sus
(nivel adquisitivo medio-alto) rutinas de cuidado personal: es
su manera de relajarse

Ingresos familiares: 7.000 €

Perfil General Objetivos
« Tiene su propia clinica junto a o Encontrar productos de
su marido cuidado personal que
. L coincidan con sus valores y
¢ 14 afios de experiencia en que no tengan precios
psicologfa infantil exorbitantes
» Amante de la naturaleza  Cuidar de sus hijos de la mejor

manera posible

Casada con gemelos de 2
afiitos

Cuidarse y mimarse a si misma

Disfruta de cada momento
junto a su familia

Su marido, Carlos, también es
psicélogo

Fuente. Elaboracion propia.

Retos

Seguir creciendo a nivel
profesional y familiar

Transmitir estos valores a su
familia

Cuidar de sus hijos pero sin
olvidarse a ella misma

Cémo podemos ayudar

Una amplia cartera de
productos que coinciden con
sus valores

Productos con texturas suaves
y propiedades calmantes
especialmente formulados
para las delicadas pieles de los
mas pequefios

Precios asequibles

Comentarios

"Es una crema fantdstica para
los bebés y no se le irrita el
culete a los peques”

"El nuevo juguete favorito de mi
peque son los tapones de
madera de Naobay !"

"Descubri Naobay hace pocos
dias pero packaging y calidad
impresionantes

llustracién 36. Customer Journey Map - Blanca Marti

CUSTOMER JOURNEY MAP

€co-md
DESCUBRIMIENTO CONSIDERACION

Busqueda opciones

Decide buscar sus opciones

de forma online en distintos

grupos de Facebook

relacionados con estilos de

vida saludables y productos

naturales.
Surge la necesidad Busqueda informacion
Blanca se da cuenta que Se encuentra con varias
desde que tuvo a los marcas que desconocia. Asi
nifios, se olvidé un poco que indaga un poco més en
de ella misma. Echando internet, comparando calidad y
de menos sus rutinas de precios hasta que finalmente
self care que la relajaban, decide adquirir la linea Origin
decide volver a incluirlas de Naobay.

en su rutina pero con
productos que coincidan
con sus valores.

Fuente. Elaboracion propia.

COMPRA SERVICIO

Decisién de Compra

Dado que esta algo ocupada,
prefiere realizar la compra de
manera online y aprovechando
el descuento de 15% de la
Newsletter. Asi el pedido le llega
directamente a casa sin
necesidad de desplazarse y se
ahorra algo de dinero.

Quejas Comunes

"Producto mal cerrado, me ha
llegado toda la caja mojada”

"La linea Baby no estd presente
en todos los puntos de venta,
como es Druni"

"Mala experiencia en una de las
tiendas fisicas de Primor"

Mensajes de Marketing

Texturas e ingredientes
delicados con la piel de los
mas pequefios

Méaximo respeto por el
medioambiente

El privilegio de disfrutar de una
misma, y al mismo tiempo del
planeta

Mensajes de Ventas

"A la hora de cuidar a nuestros
pequenos siempre buscamos lo
mejor para ellos."

"A partir de los 30 afios la piel
requiere cuidados especiales, y
por ello, Naobay ha desarrollado
Origin!"

"Cuidards tu piel, a la vez que
cuidas del planeta.”

RECOMENDACION

WOM y e-WOM

Blanca seguramente comparta
esos momentos en familia en
sus redes sociales y con sus
amigos cuando vayan a tomar
un café. Ademés, también
aportara su opinién en los
grupos de Facebook y su
valoracién en Google Reviews.

Disefio de la experiencia

Aprovechando la compray
observando la amplia cartera de
Naobay, afiade al carrito
productos de la linea Baby para
sus hijos y de la linea All in one
para su pareja. Ya que durante el
proceso, se le ocurrid que seria
muy emocionante tener una
noche de self care en familia.
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Informacién General

Género: Femenino

Edad: 24 afios

Valencia

Vivienda alquilada

Ingresos mensuales: 1.650 €
(nivel adquisitivo medio)

Perfil General

Community manager

2 afios de experiencia

Apuesta por su aspecto fisico,
le gusta cuidarse y mimarse

Soltera

Actualmente vegetariana

Amante de |os animales. Tiene
un perro adoptado

Deportista

Fuente. Elaboracion propia.

llustracion 37. Perfil Buyer Persona - Alicia Ruiz

Identificadores

Persona alegre, empatica y
algo introvertida

Abierta a los cambios

Muy comprometida con el
medioambiente y con un estilo
de vida saludable

Valora la calidad de los
productos y lo atractivo
visualmente

Herramientas de )
comunicacién: redes sociales

Disfruta de su tiempo
cuidando de sus plantas y
pasando tiempo a solas

Muy atenta a sus emociones,

pensamientos y necesidades:
self-conscious

Objetivos

Convertirse en vegana
Progresar profesionalmente

Mejorar y completar su rutina
de selfcare

Colaborar con ONGs que
fomenten la concienciacién
social y medioambiental

Retos

Ser una influencia positiva
para las personas de su
entorno

Mantener un aspecto sano a
pesar del estrés diario

Encontrar cosméticos que no
le provoque irritaciones
cutaneas

Cémo podemos ayudar

Ofrecer productos ecoldgicos
certificados

Disefios atractivos y
sostenibles

Formulaciones eficaces

El packaging se puede
convertir en una nueva maceta
para sus plantas

Comentarios

"Los envases son una maravilla !
Protegen el producto a lo largo
de los usos y posteriormente se
le puede dar una nueva vida."

"Formulaciones muy eficaces a
precios mds que aceptables."

llustracion 38. Customer Journey Map - Alicia Ruiz

wARs

N

¢ 2
9 self awe*

DESCUBRIMIENTO

Busqueda opciones

Le pide consejo a su

hermana, ya que tiene el

CUSTOMER JOURNEY MAP

CONSIDERACION

mismo problema. Aunque,

por cuenta propia consulta

las paginas web de las

perfumerias para conocer
que marcas ecolégicas

existen.

Surge la necesidad

Alicia sigue en busca
de productos
cosméticos que no le
irriten la piel y decide
probar los productos
ecolégicos.

Fuente. Elaboracion propia.

Bulsqueda informacién

Tras elegir los productos que

mas le han llamado la atencién,

decide buscar mas informacién
en las paginas web de las
marcas y sus redes sociales. Al
comparar valores,
caracteristicas y precios, opta
por la linea Quench de Naobay.

COMPRA SERVICIO

Decisién de Compra

Comprueba los puntos de venta
y decide acudir a una
perfumeria muy cercana a su
piso. De esta manera, puede ver
en persona el packaging de los
productos que tanto le hace
ilusién.

Quejas Comunes

"Productos buenos pero poca
comunicacion y accion por parte
de la marca. No ha
acercamiento por parte suya."

"La pdgina web no estd
actualizada y tampoco permite
la compra directa.”

Mensajes de Marketing

Cosmeética ecolégica certificada

Mas que un simple envase, es
Unico'y respetuoso con el
entorno

El Frivilegio de proporcionarle
salud a tu piel y disfrutar de las
maravillas de |a naturaleza

Mensajes de Ventas

"Grandes propiedades envueltas
en delicadas texturas y aromas
que te cautivaran"

"Los frascos pequefios y simples
son los que ocultan la mejor
magia!"

RECOMENDACION

‘wom

Tras realizar la compra, Alicia
emocionada por los buenos
resultadosy su
descubrimiento de la marca,
comparte su experiencia con
su circulo mas cercano,
creando WOM.

Disefio de la experiencia

Emocionada por descubrir una
nueva marca, queda con su
hermana para ir de compras

juntas.

87



5.3. DEFINICION DEL POSICIONAMIENTO

Naobay Cosmetics es percibida por los consumidores como una marca que
ofrece calidad a precios asequibles para todos. Para hacer una comparacion
frente a sus competidores mas directos, se ha decido realizar un mapa de
posicionamiento (llustraciéon 39) en donde se refleje la posicién que ocupa cada
uno de ellos en la mente del consumidor. Como se observa, Weleda es la
marca que tiene los precios mas altos respecto al resto pero que también se
percibe con mas calidad. Naobay ocuparia el segundo lugar, siendo la marca
con menores precios pero que ofrece buena calidad. Seguidamente se
encuentran Arganour y La Provencale con precios ligeramente mas altos y

calidad ligeramente mas baja que Naobay.

llustracion 39. Mapa de posicionamiento: calidad - precio

@ VVELEDA

NaoBAY |

aaaaaa I & organic

QOVENG
ARGANOUR (¥ gﬁ"‘“

Fuente. Elaboracion propia.

En este segundo mapa de posicionamiento (llustracion 40) se pretende
representar el nivel de sostenibilidad en cuanto a practicas y packaging frente
al precio al que estas marcas ofrecen sus productos. Naobay podria decirse
que encabeza esta representacion, siendo la mas sostenible a los menores
precios. A poca distancia se encuentra Weleda, que a precios mas altos ofrece

casi el mismo nivel de sostenibilidad que Naobay. Finalmente se encuentran las
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ultimas dos que a pesar de tener ligeramente mayores precios que Naobay,

son mucho menos sostenibles en cuanto a packaging.

llustracién 40. Mapa de posicionamiento: sostenibilidad - precio

VWELEDA

VE/
f“{’g{fa
ARGANOUR 8%3&

NAOBAY

natural & organic

Fuente. Elaboracion propia.

Tras el analisis de la marca, el sector y la realizacion de la investigacion, se
establecen los siguientes objetivos que se intentaran conseguir a lo largo del
afno 2023:

OB1: Mejorar la notoriedad de la marca en el sector cosmético ecolégico
a lo largo del aino 2023.

Es un objetivo que se pretende medir mediante un posterior estudio de
mercado que compare los resultados sobre el reconocimiento de la marca por

parte de los encuestados antes y después de las campanas.

OB2: Reforzar la fidelizaciéon de los clientes en un 20% durante el ano
2023.
Es importante para la marca tener clientes que repitan y que compartan

positivamente su experiencia con la misma.
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OB3: Mejorar la presencia online de la marca: aumentar un 10% el numero
de seguidores y un 20% las menciones en redes sociales en 6 meses.
Se trata de llegar a un publico objetivo mas amplio y dar a conocer la marca de

una forma mas atractiva.

OB4: Obtener unos 10.000 euros en ventas online del canal directo en 6
meses.

Se trata de asegurar que las decisiones relacionadas a la distribucion directa
son las correctas y que es realmente un canal efectivo para la marca. Para ello

se transformara y adaptara la pagina web de la marca.

OB5: Incrementar en un 15% las ventas totales durante el afio 2023.
Aprovechar la reapertura de la sociedad a una nueva realidad y las tendencias
hacia nuevos habitos de consumo, para asi poder incluso recuperar aquello

que no se consiguio en los dos ultimos afnos.

OB6: Conseguir que un 5% de las ventas sean nuevos consumidores en
un periodo de tiempo de 8 meses.

Llegar a nuevos consumidores es importante ya que indica que sigue
mostrando cierto atractivo para el publico, ademas si estos consumidores

repiten, indica que lleva acciones de retencion adecuadas.

Tabla 43. Resumen objetivos de marketing de Naobay

Objetivos Tipo Tiempo
Objetivo 1 Relacional 12 meses
Objetivo 2 Relacional 12 meses
Objetivo 3 Relacional 6 meses
Objetivo 4 Econdmico 6 meses
Objetivo 5 Econémico 12 meses
Objetivo 6 Econémico 8 meses

Fuente. Elaboracion propia.
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7.1. ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Para establecer qué tipo de estrategia implantara Naobay para la consecucion

de sus objetivos, se tendra en cuenta la matriz de Ansoff:

Tabla 44. Matriz de Ansoff

Productos Existentes Productos Nuevos
Mercados Existentes Penetracion de mercado Desarrollo de producto
Mercados Nuevos Desarrollo de mercado Diversificacion

Fuente. Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta que la marca se encuentra en un sector ya existente, el
sector cosmético (concretamente en el de los productos cosmeéticos
ecoldgicos), y con tipos de productos comunes ya existentes, se llevara a cabo
una estrategia de . La finalidad es conseguir que la
marca destaque frente a sus competidores ganando mas cuota de mercado y

aumentar el nivel de sus ventas con los productos ya existentes en su cartera.

Aunque se combinara con una estrategia de , ya que se
pretende lanzar una serie de productos con ciertos cambios a nivel fisico, para
adaptarse aun mas a los intereses de los consumidores y poder satisfacer sus

necesidades adecuadamente.

7.2. ESTRATEGIA COMPETITIVA

En cuanto a la estrategia competitiva que Naobay implantara, serd una de

, ya que competira dentro de un nicho ya existente
pero destacando sus caracteristicas que mas le diferenciara frente a sus
competidores: su gran rango de certificaciones que avalan la gran calidad de
los productos y sus grandes esfuerzos a nivel de sostenibilidad y cuidado del

entorno.
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Tabla 45. Matriz de estrategias competitivas

Todo el sector Especialistas en nichos
Costes Lider en costes Especialista en costes
Diferenciacion Diferenciacion Especialista diferenciado

Fuente. Elaboracion propia.

Ahora bien no se plantean estrategias enfocadas en los costes, porque a pesar
de ser una de las marcas mas asequibles, sus precios son suficientemente
competitivos mientras la calidad de sus productos es bastante superior al resto.
Por otra parte, la marca no busca destacar por ser la mas barata sino que

pretende ser reconocida por la calidad y efectividad de sus productos.

A continuacion, las distintas acciones que se plantean durante el 2023 para la
obtencion de los objetivos se organizaran en varios programas que tendran

funciones distintas pero que se complementan entre si.

8.1. PROGRAMA DE DESARROLLO DE PRODUCTOS

Lanzamiento de productos sélidos con packaging

Accion 1 ™
reutilizables

Objetivos Objetivo 5, Objetivo 6

Periodo de implantacién | Tercer trimestre de 2023

Presupuesto 11.250 €

Teniendo en consideracion tendencias, la responsabilidad de la marca hacia la
reduccion de residuos y cuidado del entorno, y aprovechando sus recursos y
capacidades de produccién se pretende lanzar al mercado productos en
formato sélido. Ahora bien, en un principio se probara el mercado con
productos de cuidado personal como champus y geles de ducha, si se obtiene
una respuesta positiva se trabajara las formulaciones de los productos faciales

para convertirlos en solidos sin perder su eficacia y propiedades.

92



En cuanto al packaging, se pretende utilizar materiales sostenibles como es el
algodoén organico y con la posibilidad de darle una segunda vida. En este caso,
la pequefia bolsita que envuelve el producto no solo lo guarda sino que se

puede utilizar posteriormente para guardar accesorios o cualquier otra cosa.

Para probar el mercado, inicialmente se pretende realizar una primera
produccion de 5.000 unidades y se estima un presupuesto de 11.250 €. Este
presupuesto incluye el precio de la bolsita suministrada por un proveedor vy el

coste del producto. (Ver Tabla 46, Anexo 5)

llustracién 41. Prototipo de bolsas reutilizables y jabdn sélido

‘ i 4

Fuente. Elaboracion propia.

Accién 2 Lanzamiento de productos refill con packaging sostenible

Objetivos Objetivo 1, Objetivo 5, Objetivo 6

Periodo de implantacion | Primer trimestre de 2023

Presupuesto 26.550 €

Los productos rellenables o lo conocido como Refill estan ganando importancia
en el sector, ya que pueden ser mas econdmicos y menos contaminantes. La
idea consiste en darle el propio enfoque Naobay a este concepto, es decir,

utilizar un packaging de 500ml formado por Kraft Biodegradable con una fina
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capa de PLA (Acido politictico) que también posee propiedades
biodegradables y permite conservar el producto adecuadamente (ver llustracion
42, Anexo 5). Como se observa en la llustracién 43, se incluye una tapa de

plastico reciclado para facilitar el uso y evitar derrames.

Para comenzar y siguiendo la misma estrategia, se produciran un total de 5.000
unidades a las cuales se prevé un presupuesto de aproximadamente 26.550 €,
en el cual se incluye el refill proporcionado por un proveedor y el coste de
produccion del producto. (Ver Tabla 47, Anexo 5)

llustracion 43. Prototipo de Refill

Fuente. Elaboracion propia.

8.2. PROGRAMA DE VENTA ONLINE

Objetivos Objetivo 4, Objetivo 5, Objetivo 6

Periodo de implantacion | Enero - Febrero de 2023

Presupuesto 11.891 €

Tras observar que la pagina web de la marca esta algo obsoleta, se ha decidido

una actualizacion de la misma y aprovechar para incorporar las nuevas
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funciones: la compra online, suscripcion a la newsletter y la creacion de una
cuenta de usuario. De esta manera, sera mas accesible, atractiva e intuitiva.
Para ello, se ha decidido recurrir a los servicios externos ofrecidos por una
agencia especializada en e-Commerce, que se encargara de lo siguiente:
disefio de la web, maquetacion, programacion, usabilidad, responsive

(adaptacion a distintos dispositivos) y consultoria.

Para la implantacion de esta accion se ha estimado un coste aproximado de
11.891€ desglosado en los costes inmediatos y los costes post remodelacion
que toda empresa debe cumplir para un correcto funcionamiento del
e-commerce:

Tabla 48. Costes Accién 3: Remodelacién pagina web

Desarrollo web de la tienda 3.500 €
Funcionalidades avanzadas: suscripcion a newsletter + 2500 €
personalizacion de productos + club de fidelizacién '

Total Renovacién Pagina web (un solo pago) 6.000 €
Hosting VPS 400 € /mes = 4.800 € anuales
Dominio 10 € / anuales
Certificado SSL 5 €/ anuales
Mantenimiento 800 + IVA = 968 €/ anuales

Cookies + Politica de Privacidad + Términos y

. 9 € / mes = 108 € anuales
Condiciones

Total Costes Anuales (post renovacion) 5.891 €

Total Coste 11.891 €

Fuente. Elaboracion propia.

Accion 4 Habilitar el marketplace de Instagram (social commerce)

Objetivos Objetivo 3, Objetivo 4, Objetivo 5, Objetivo 6

Periodo de implantacién | Enero de 2023

Presupuesto No supone gastos adicionales

Con la finalidad de actualizar la marca a las tendencias mas actuales, se

propone la habilitacion del marketplace de Instagram. De esta manera los

95



consumidores podran realizar sus compras directamente desde el perfil de
Instagram de la marca. La ventaja de este canal se basa en que es un portal
directo para realizar la compra en el momento, sin tener que esperar para
acudir a otros métodos y perder una posible compra debido a factores que
pueden intervenir. Explicado de otra manera, clientes que descubren la marca y
sienten la urgencia de probar los productos, pueden realizar la compra en el
momento, de esta manera la compra se completa. Resultado que puede verse
variado si, por ejemplo, el cliente debe acudir a la pagina web, a tienda fisica o
distribucion online de algun intermediario. Esto es asi porque puede olvidarse
de la marca, perder esa urgencia e interés del momento o cambiar de opinién

por encontrar otros productos.
Ademas, la habilitacion de esta herramienta no supone ningun coste ya que la
propia plataforma social lo proporciona. De manera que la marca unicamente

debe introducir su cartera de productos y precios.

8.3. PROGRAMA DE FIDELIZACION

Accion 5 Club de Fidelizacion

Objetivos Objetivo 2, Objetivo 4, Objetivo 5

Periodo de implantaciéon | Enero - Diciembre de 2023

Presupuesto Se incluye en el presupuesto de la Accion 3

Aprovechando la actualizacién de la pagina web de la marca, desarrollar un
Club de Fidelizacién en el cual el consumidor pueda crear una cuenta mediante
la cual pueda gestionar su informacion, los pedidos y envios, entre otros. Pero
la ventaja de este Club reside en la acumulacién de puntos con cada compra
realizada en la pagina web que posteriormente pueden optar por utilizarlos de
varias maneras: como descuentos en proximas compras o donarlos a alguna

ONG que colabora con la marca.

Ademas, una cantidad de puntos son regalados en la fecha de cumplearios del
usuario como agradecimiento por su lealtad. De esta manera, mediante este

meétodo se pretende incentivar al consumidor y conseguir que este tenga un
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consumo habitual de los productos de la marca y se sienta comprometido con

la misma.

Dado que esto se llevara a cabo por la Agencia especializada en e-Commerce
contratada por la marca durante la remodelacién de la pagina web (Accion 3),

los costes iran incluidos en dicho presupuesto.

Accion 6 Newsletter: 15% descuento en la primera compra

Objetivos Objetivo 2, Objetivo 4, Objetivo 6

Periodo de implantacion | Enero - Diciembre de 2023

Presupuesto No supone costes adicionales

Ofrecer la posibilidad de inscripcion a la Newsletter pero fomentando la accion
mediante un descuento atractivo que se aplica a la primera compra. Es una
herramienta que puede mejorar el grado de fidelizacion hacia la marca gracias

al contacto regular con el consumidor.

La finalidad sera recordarle al consumidor su presencia en el sector,
informando y creando expectativas sobre los préximos lanzamientos y
colaboraciones, ofertas flash y especiales para los miembros del Club de
Fidelizacion, infografias con propuestas de rutinas de cuidado personal o sobre
la concienciacion y formacion sobre el medioambiente y la sostenibilidad, entre

otras.

En cuanto al presupuesto dedicado a ello, el apartado de suscribirse a la
Newsletter se incluird cuando se actualizara la pagina web (Accién 3) por lo
cual, no conlleva costes adicionales. Relacionado al disefio de la misma, se
encargara un miembro del departamento de marketing, de manera que

tampoco conlleva gastos adicionales.
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Eventos en perfumerias con especialistas que introduzcan

Accion 7 .
los productos + mini tallas regalo

Objetivos Objetivo 1, Objetivo 5, Objetivo 6

Periodo de implantaciéon | Marzo - Junio - Septiembre - Diciembre de 2023

Presupuesto 13.684 €

Realizar eventos en puntos de facil acceso, como son las perfumerias, en los
cuales se invitan especialistas como dermatologos junto a especialistas del
equipo de formulacion de la empresa, que presenten los productos y la marca
de una forma mucho mas cercana y en donde puedan hacer diversas

actividades como pequenas consultas y resolucion de dudas.

Se trata de dar a conocer la marca mostrando cercania. Los invitados pueden
ser cualquier consumidor que tenga interés, aunque si que es cierto que se
anunciara mediante la newsletter y las redes sociales tanto de Naobay como
del punto de venta en donde se lleve a cabo. De esta manera, no solo la marca
se le acerca al consumidor habitual si no que también accede a su publico

potencial.

Como pequeno detalle, al final del evento se regalara una bolsa con mini
muestras de los productos de la marca. Se prevé realizar 4 eventos a lo largo
del ano en ciudades como Valencia, Madrid, Barcelona y Sevilla. Para los 4
eventos se estiman unos costes aproximados de 13.684 euros (ver Tabla 49,
Anexo 5). En ellos se incluye la contratacién del especialista, el coste de las
muestras regalo y la decoracion que consiste en unos paneles y expositores de

carton reciclado realizados por la empresa Cartonlab (ver llustracion 44).
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llustracion 44. Prototipo de bolsitas y decoracion eventos en perfumerias

Fuente. Elaboracion propia a partir de Pinterest.

8.4. PROGRAMA DE ENGAGEMENT DE COMUNIDADES VIRTUALES

Accion 8 Contratacion de un Community Manager

Objetivos Objetivo 2, Objetivo 3, Objetivo 4, Objetivo 6

Periodo de implantacién | Enero de 2023

Presupuesto No supone costes adicionales

Dada la escasa efectividad de las acciones que se estan llevando en la
actualidad a nivel online, se esta planteando la busqueda un Community
Manager que se encargue de acercar la marca e interactuar con los
seguidores. Su funcion sera transformar la percepcién de los consumidores y

convertirla en una marca atractiva que transmita sus valores y estética.

Para ello, se abrira un proceso de seleccibn que sera llevado a cabo
conjuntamente por el departamento de recursos humanos y el de marketing. Se
publicara el anuncio en diversos portales de empleo, asi como en LinkedIn y en

el perfil de Instagram de la marca.
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Fomentar la integraciéon y cercania: Quiz y Reels behind the
scenes

Accion 9

Objetivos Objetivo 2, Objetivo 3

Periodo de implantacién | Enero - Diciembre de 2023

Presupuesto No supone costes adicionales

Cambiar la finalidad de los posts en redes sociales, dejar de centrarse
unicamente en una comunicacion informativa unilateral y abrir conversaciones.
Para ello se plantea una seccion de Reels en donde se presentan los
departamentos de la empresa de una forma mas préxima, es decir, cada
miembro del departamento muestra su producto favorito de la marca y el
porqué o haciendo retos divertidos. También se plantea la utilizaciéon de
Quizzes en donde se anime a los seguidores a participar y conocer sus

preferencias sobre distintos temas.

Finalmente, mostrar escenas Behind the scenes, es decir, mostrar trozos de los
distintos procesos y acciones que se llevan a cabo en las oficinas de la
empresa es una forma de transmitir transparencia y dejar que el consumidor
conecte de una forma mas personal con la marca y los productos. Dicho de

otra manera, humanizar la marca.

llustracién 45. Disefios de Quiz y Posts

Quiz Time

¢Que opinas de los

- productos refill?

A. Me encantan

‘Suscribeteala
Newsletter !

B. No me van...

15% DESCUENTO EN
LA PRIMERA COMPRA

Fuente. Elaboracion propia.
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Accién 10 Crear su propio hashtag

Objetivos Objetivo 1, Objetivo 3

Periodo de implantacién | Enero de 2023

Presupuesto No supone costes adicionales

Los hashtags a parte de permitir llegar a un amplio publico, es un método
interesante para crear una comunidad en el ambito online. Desde la
perspectiva de la empresa, permite conocer en qué posts se utiliza la marca y
para los consumidores es una forma de ponerse en contacto con la misma. Por
ejemplo, cuando muestran sus productos en redes sociales y etiquetan a la
marca o utilizan el hashtag, lo hacen con un sentimiento de emocion y se
sienten participes de algo importante y con valor. Posibilitan crear y compartir

experiencias.

Otra utilidad que tienen los hashtags, consiste en ser herramientas utiles para
crear retos online, es decir, la empresa puede crear un concurso o reto en
donde se anime a los seguidores a publicar bajo ese hashtag y asi aumentar la

presencia de la marca y su interaccion con el publico objetivo.

Por lo tanto, es un simple elemento que puede transmitir la esencia de la marca
y unir a una amplia comunidad sin implicar gasto alguno. Una posible

propuesta de hashtag seria: #Naobay&You.

Accion 11 Embajadora de la marca: Elsa Pataky

Objetivos Objetivo 3, Objetivo 5, Objetivo 6

Periodo de implantacién | Enero - Diciembre de 2023

Presupuesto 42.000 € anuales (3.500 € / mes)

Naobay es una marca que no quiere relacionarse con influencers simplemente
por las ventajas que podrian atribuirle, sin tener relacién alguna con la imagen
que pretende transmitir. Por lo cual, una accion que tendria gran impacto en el

reconocimiento de la marca es encontrar una persona publica que realmente
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concuerde y comparta los valores de la marca y lleve mucho tiempo

demostrandolo mediante su estilo de vida, y convertirla en la imagen principal.

Tras un amplio analisis de las opciones, se apuesta por comenzar una
colaboracion con Elsa Pataky como embajadora de Naobay. Transmite un estilo
de vida saludable potenciado por una alimentacion correcta y deporte, el

disfrute de la naturaleza y del cuidado tanto personal como familiar.

Es una manera de humanizar la marca y tener mas credibilidad, ya que la
marca se asocia a una persona, y es por ello que es importante elegir a la
persona correcta debido a que puede convertirse en un arma de doble filo. Esto
es porque una mala imagen puede repercutir para ambas partes. Se propone
un presupuesto de 3.500€ mensuales en el cual se incluya unos 4 posts al
mes, dando cierta libertad a la embajadora para compartir la informacion a su

estilo y mostrar la marca de forma mas personal.

8.5. PROGRAMA DE PROMOCION

Accion 12 Tote bag sostenible de regalo en colaboracion con una ONG

Objetivos Objetivo 1, Objetivo 5, Objetivo 6

5 junio ( Dia mundial del Medioambiente), 1 noviembre (Dia

Periodo de implantacidn mundial de la Ecologia)

Presupuesto 2.860 €

Implantar una promocioén que se lleve a cabo en dos dias clave relacionados
con el cuidado de nuestro entorno. Esta promocién se llevaria a cabo en
colaboracion con ONGs como Amigos de la Tierra (Friends of the Earth) o
WWEF (World Wide Fund) y consistiria en el regalo de una tote bag ecolégica
formada por fibra de bambu sostenible. Las ventajas de este material son sus
propiedades bio-compostables, su procedencia sin pesticidas ni fertilizantes y

su alta resistencia (hasta 10kg de peso).

Ya que estas bolsas se regalarian tanto a los pedidos online realizados en la

pagina web como a las compras de productos Naobay en tiendas fisicas
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superiores a 20€, se ha consultado un posible presupuesto con la empresa
Alser, especializada en regalos publicitarios, y se prevé la necesidad de 1.000
unidades por dia, es decir, un total de 2.000 unidades. Por lo cual, el precio de

una unidad sale a 1,43€/ud., teniendo un coste total de 2.860€.

Los disenos seran sencillos pero llamativos, con mensajes altruistas y
relacionados al cuidado de nuestro planeta. Algunas propuestas de disefos de

las tote bag se presentan en la siguiente ilustracion:

llustracion 46. Disefios de Tote Bag

Fuente. Elaboracion propia.

Accioén 13 Abertura de Pop-up Stores

Objetivos Objetivo 1, Objetivo 5, Objetivo 6

Periodo de implantacion | Noviembre de 2023

Presupuesto 9.000 €

La apertura de pop-up stores puede ser una forma muy atractiva de llamar la
atencion del publico objetivo y acercarse al mismo mediante la estimulacion de
sensaciones y experiencias. Permite conocer la marca y los productos de forma
directa. Ademas, de ser un método muy efectivo para crear lo conocido como

WOM (Word of Mouth) ya que el instinto de la sociedad actual de compartir
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todo lo atractivo, diferente y espontaneo en redes sociales es una poderosa

arma.

A parte de fomentar la notoriedad de la marca, también se fomenta la
curiosidad por los productos y por lo tanto el consumo de los mismos en el
mismo momento. Como localizacion se ha decidido por uno estratégico en
Valencia, concretamente en el centro de la Ciudad de las Artes y las Ciencias.

Se mantendra abierto durante 3 dias, desde viernes a domingo.

Dada la localizacién, se aprovechara el estilo arquitectonico y se optara por una
estructura esférica construida principalmente de madera y reforzada con acero.
Pero lo mas impresionante sobre el disefio del pop-up store son los
innumerables maceteros con flores naturales que transmiten la esencia de la
marca, mejora el ecosistema y transporta a los visitantes a un mundo magico.

Por la noche se ilumina gracias a la energia solar captada durante el dia.

En la llustracion 41, se muestra un prototipo que servira de inspiracion. A
diferencia de lo observado, el pop-up store tendra un mayor tamano, se incluira
una puerta de cristal y pequefos estantes de madera en donde se expondran

los productos.
Para todo ello, se contard& con una empresa que se encargue de la

construccion esférica y de la instalacién de la misma. Por lo cual, se estima un

presupuesto de 9.000 €.
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llustraciéon 47. Prototipo de Pop-up Store

Fuente. Elaboracion propia a partir de Pinterest.

Accion 14 Acudir a Ferias: Cosmetorium (Barcelona)

Objetivos Objetivo 1, Objetivo 2, Objetivo 6

Periodo de implantaciéon | 28 - 29 Septiembre de 2023

Presupuesto 11.960 €

Las ferias son una herramienta eficiente para darse a conocer en el sector,
pero no solo a los consumidores si no también a posibles colaboradores, y
suministradores. A parte, es una manera eficiente de conocer mejor a los

competidores y las tendencias e innovaciones del mercado.

Una propuesta es la participacidon en una de las ferias de cosméticos mas
conocida en Espana, concretamente a Cosmetorium que se lleva a cabo en
Barcelona a finales de septiembre. El reto es conseguir participar y disefiar un
stand para el proximo ano. Para ello se prevé un coste de 13.960€, ya que los
stands seran disefiados e instalados por la empresa Cartonlab, y se alquilaran
un puesto de esquina de unos 15 m? durante ambos dias de feria. (Ver Tabla
50, Anexo 5)
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Se utilizaran principalmente carton reciclado y algun que otro elemento de
madera para transmitir las raices de la marca, ademas se hara uso de plantas y
accesorios decorativos. Ya que el stand sera personalizado a las preferencias

de Naobay, algunas fuentes de inspiracion seran las siguientes:

llustracién 48. Prototipo de disefios de stands de ferias

Fuente. Elaboracion propia a partir de Pinterest.

Establecer contenedores de reciclaje de productos

Accién 1 Xt
ceion 13 cosméticos

Objetivos Objetivo 1, Objetivo 2

Periodo de implantaciéon | Junio - Agosto de 2023

Presupuesto 3.950 €

Los contenedores de reciclaje presentes en tiendas fisicas es algo que se ha
visto anteriormente en el sector textil pero en el cosmético no se ha dado hasta
ahora. Que Naobay consiga establecer unos contenedores que permitan
reciclar botes de productos cosméticos, diferenciando en materiales (plastico,
carton, madera, etc) y en puntos de facil acceso como son perfumerias o

incluso en El Corte Inglés, seria un alto logro y una accion muy innovadora.
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La marca mostraria su responsabilidad frente a la comunidad y el planeta. A
parte, podria aprovechar los materiales reciclables para su posterior

transformacion y reutilizacion.

Inicialmente, estos contenedores se impartiran en distintos puntos de la
comunidad Valenciana durante los meses de verano, para observar el
comportamiento del consumidor hacia esta accion. Cada punto dispondra de 3
contenedores: un contenedor amarillo para plasticos, uno verde para el vidrio y
uno azul para el papel y cartdon. Por lo tanto, se estima la compra de 102
contenedores de carton dispersos en 34 puntos de venta, conllevando un coste
total de 3.950 € siendo el precio de 38,72 €/ud, segun la oferta de la empresa
ClickPrinting.

llustracion 49. Prototipo de contenedores de reciclaje

AN i

\ L 4

PLASTICOS VIDRIO

Fuente. Elaboracion propia a partir de prototipos de Scandinavian Spaces.

Accion 16 Tarjeta regalo

Objetivos Objetivo 2, Objetivo 4, Objetivo 5

Periodo de implantaciéon | Enero - Diciembre de 2023

Presupuesto 1.250 €

El desarrollo de las tarjetas regalo se puede considerar una innovacion, ya que
es un producto que en el sector cosmético no es muy comun ver por lo tanto

sera una manera de atraer la atencion de los consumidores y del publico
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objetivo, fortaleciendo aun mas su fuerza de competitividad frente a sus
competidores. Estas tarjetas tendran tres opciones de saldo teniendo en cuenta
los precios de la marca: 15€ , 20€ y 30€. De esta manera las personas pueden
optar por regalar uno de los packs ya presentes en la cartera de productos o

una tarjeta y dejar que la persona que reciba el regalo personalice su compra.

Una ventaja que es importante destacar es que, las tarjetas se prepararan
segun el método Just in Time, en el momento que se realice el pedido, de esta
manera no se malgastan recursos. Ademas, se podra elegir dos opciones de
entrega: una tarjeta virtual por correo o una tarjeta fisica que se recibira a
domicilio. Se podra hacer uso de la misma tanto en la pagina web como en
cualquier punto de venta de Naobay. Por ultimo, gracias a la remodelacion de
la pagina web, habra un servicio que permitira personalizar la tarjeta con una

frase corta.

El coste de producir una unidad equivale a 0,50€/unidad. Se prevé producir
unas 2.400 unidades anuales, por lo cual se dedicaria un presupuesto

aproximado de 1.250 €.

llustracién 50. Prototipo de Tarjeta regalo

GIFT CARD

= T
NAOBAY -

natural & organic ey T (et e e I B

Fuente. Elaboracion propia.
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9. CRONOGRAMA

Tabla 51. Cronograma

Acciones

E

F

. Lanzamiento productos sélidos, packaging reutilizable

. Lanzamiento de refill packaging sostenible

. Remodelacién de pagina web: introduccién canal online

. Habilitar marketplace en Instagram

. Club de Fidelizacién

. Newsletter: 15% descuento primera compra

. Eventos en perfumerias con profesionales

8.

Contratacion de un Community Manager

9.

Fomentar la integracion y cercania: Quiz y Reels

10. Crear su propio hashtag

11. Embajadora de la marca: Elsa Pataky

12. Tote bag regalo en colaboracién con ONGs

13. Abertura de Pop-up store

14. Acudir a Ferias: Cosmetorium (Barcelona)

15. Establecer contenedores de reciclaje de cosméticos

16. Tarjeta regalo

Fuente. Elaboracion propia
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Tabla 52. Cuadro de presupuesto

ACCIONES COSTES
1. Lanzamiento productos soélidos, packaging reutilizable 11.250
2. Lanzamiento de refill packaging sostenible 26.550
3. Remodelacion de pagina web: introduccién canal online 11.891

4. Habilitar marketplace en Instagram -

5. Club de Fidelizacion -

6. Newsletter: 15% descuento primera compra -

7. Eventos en perfumerias con profesionales 13.684

8. Contratacion de un Community Manager -

9. Fomentar la integracion y cercania: Quiz y Reels -

10. Crear su propio hashtag -

11. Embajadora de la marca: Elsa Pataky 42.000
12. Tote bag regalo en colaboracion con ONGs 2.860
13. Abertura de Pop-up store 9.000
14. Acudir a Ferias: Cosmetorium (Barcelona) 11.960
15. Establecer contenedores de reciclaje de cosméticos 3.950
16. Tarjeta regalo 1.250
PRESUPUESTO TOTAL 134.395

Fuente. Elaboracion propia

Con el objetivo de comprobar si las acciones de marketing establecidas han
sido efectivas y adecuadas para la obtencion de los objetivos de la marca, se
han establecido ciertos indicadores y métodos para la medicién. Estos se

resumen en la siguiente tabla:
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Tabla 53. Cuadro del Plan de Control

periodo de tiempo de 8 meses.

Objetivos Frecuencia Método de Control
Anual Investigacion de mercado
- Analisis de trafico directo
Mejorar la notoriedad de la marca : en Google Analytics (SEO)
OB1 | en el sector cosmético ecoldgico a Trimestral
lo largo del afio 2023, - Impacto de las Branded
Keywords
Mensual Inves?igar la presgncia y
menciones en revistas
- Analizando el numero de
miembros del Club de
Reforzar la fidelizacién de los Fidelizacion
OB2 | clientes en un 20% durante el afio Trimestral
2023. - % de miembros que han
realizado una segunda
compra
- Utilizando los insights de
Instagram para observar los
likes, comentarios,
publicaciones guardadas,
reach
Mejorar la presencia online de la
marca: aumentar un 10% el nimero - NUmero de nuevos
OB3 | de seguidores y un 20% las Mensual seguidores
menciones en redes sociales en 6
meses. - Numero de menciones
- Interaccion de los
seguidores con las
publicaciones de la
embajadora
Obtener unos 10.000 euros en Seguir la evolucioén de los
OB4 | ventas online del canal directo en 6 Mensual pedidos registrados en la
meses. pagina web
OB5 Incrementar en un 15% las ventas Trimestral Comparar Ios~ ingresqs con
totales durante el afio 2023. el nivel del afio anterior
- Analizando el niumero de
. nuevos miembros del Club
Conseguir que un 5% de las ventas de Fidelizacié
. . e Fidelizacion
OB6 | sean nuevos consumidores en un Bimestral

- Nuevas suscripciones a la
Newsletter

Fuente. Elaboracion propia
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13. ANEXOS

13.1. ANEXO 1: Catalogo de productos de Naobay Cosmetics
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13.2. ANEXO 2: Paleta de tonos para el packaging de Naobay Cosmetics

llustracién 11. Paleta colores packaging de Naobay

RGB RGB {c]:]
#8786A6 #F2913D #C9D952

RGB RGB RGB
#82D9D0 #653E8C #81888C

Fuente. Elaboracion propia a partir de Adobe Colors.
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13.3. ANEXO 3: Cuestionario de la Investigacién de mercados

P.1. Género: m Masculino Femenino
P.2. Por favor, indique su edad: — — ———

P.3. ¢ Cual es su ocupacion principal?:

Estudiante Trabaja Trabaja en el hogar Jubilado En paro

1 2 3 4 5
P.4. ;Cual es su nivel de estudios superado?:

Estudios

Sin estudios secundarios Bachiller o FP2 Unlxgg;gms U;'I'J"e;ﬁgf;fs
obligatorios (ESO) P
1 2 3 4 5

P.5. ¢ En qué medida usted consume productos de belleza y cuidado personal?:

Nunca Muchisimo

1 2 3 4 5

P.6. Evalue su nivel de implicacion e interés con el sector cosmético, siendo 1 - “Totalmente
en desacuerdo” y 5 - “Totalmente de acuerdo”

El sector cosmético me interesa mucho 1 2 3 4 5

El sector cosmético realmente me apasiona 1 2 3 4 5

P.7. ¢ Con qué frecuencia suele comprar productos cosméticos?

Semanalmente Mensualmente Cada 3 meses Cada 6 meses Mas de 6 meses

1 2 3 4 5
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P.8. Indique con qué frecuencia suele comprar dichos productos en las siguientes tiendas,
siendo 1 - “nunca” y 5 - “siempre”:

Druni 1 2 3 4 5
Sephora 1 2 3 4 5
Primor 1 2 3 4 5
Parafarmacia Online 1 2 3 4 5
El Corte Inglés 1 2 3 4 5
Tiendas especializadas 1 2 3 4 5
Magquillalia 1 2 3 4 5
Suscripciones mensuales (Birchbox) 1 2 3 4 5

P.9. ; Con qué frecuencia suele consumir estas marcas? Siendo 1 - “nunca” y 5 - “siempre™:

Naobay 1 2 3 4 5
Cocunat 1 2 3 4 5
Freshly Cosmetics 1 2 3 4 5
Weleda 1 2 3 4 5
Lush 1 2 3 4 5
La Provencale BIO 1 2 3 4 5
Kueshi 1 2 3 4 5
The Body Shop 1 2 3 4 5
Arganour 1 2 3 4 5

P.10. Ante las siguientes cualidades de un producto cosmético, valore el nivel de interés
que tiene para usted, siendo 1 - “no me causa interés” y 5 - “es sumamente importante para
mi”:

Precio accesible y buenas promociones 1 2 3 4 5
Marca reconocida 1 2 3 4 5
Buena calidad de productos 1 2 3 4 5
Productos naturales, veganos, ecologicos y cruelty free 1 2 3 4 5
Productos innovadores y disefios atractivos 1 2 3 4 5
Marca activa en redes sociales 1 2 3 4 5
Personal especializado que pueda asesorarme 1 2 3 4 5
Posibilidad de compra en tienda u online 1 2 3 4 5
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Marca responsable con el medioambiente 1 2 3 4 5
Origen de los productos 1 2 3 4 5
P.11. Responda, si es tan amable a las siguientes consideraciones relacionadas con el

precio de los productos cosméticos (siendo 1 Totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de
acuerdo)

Busco relacion calidad-precio 1 2 3 4 5
El precio es algo secundario. Busca calidad 1 2 3 4 5
La mayor importancia se la establece al precio 1 2 3 4 5

P.12. Evalie su preferencia de compra para los productos cosméticos, teniendo en cuenta
que 1 significa que no le interesa y 5, que lo prefiere mucho:

Hacer mis compras de manera presencial en tienda 1 2 3 4 5

Hacer mis compras de manera online 1 2 3 4 5

P.13. Indique el valor que tienen las siguientes frases para responder: Cuando usted
compra un producto cosmético, sin haberlo probado antes, prefiere:

Comprarlo en tienda y recibir un asesoramiento personalizado 1 2 3 4 5
Que sea un producto recomendado anteriormente 1 2 3 4 5
Comprarlo de manera online por preferencias personales 1 2 3 4 5
Haberlo probado anteriormente 1 2 3 4 5

P.14. Dada la situacion del Covid-19 ¢ prefiere realizar sus compras de productos
cosméticos de manera online?

1]si [2]nNo

P.15. ¢ En qué medida usted consume productos de cuidado personal de manera online?

Nunca Siempre

1 2 3 4 5
P.16. Para usted, ;en qué medida es importante el consumo de dichos productos?

No es

indispensable Muy indispensable

1 2 3 4 5
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P.17. Indique el nivel de acuerdo o desacuerdo que mas se identifique con usted sobre las
siguientes motivaciones de compra de productos cosméticos:

Cuidar la piel adecuadamente 1 2 3 4 5
Sentirme bien conmigo misma/o 1 2 3 4 5
Presién social por mantener una piel saludable y joven 1 2 3 4 5
Placer recreativo / hobby 1 2 3 4 5
Influencias externas (modas, tendencias) 1 2 3 4 5
Satistaccion propia en el cuidado personal 1 2 3 4 5
Prestigio social 1 2 3 4 5

P.18. ;Tiene interés en productos cosméticos de origen natural, veganos, ecolégicos y
cruelty free?

1]si [2]No

P.19. ;{ Cuando realiza una compra online, que es lo que mas valora de la experiencia?

Web atractiva y facil de usar 1 2 3 4 5
Entrega gratuita 1 2 3 4 5
Envio rapido 1 2 3 4 5
Packaging de envio atractivo y sostenible 1 2 3 4 5
Cupones de descuento o promociones online 1 2 3 4 5
Comprar directamente en la pagina de la marca 1 2 3 4 5
Asesoramiento online 1 2 3 4 5

P.20. ; En qué canal suele buscar informacion sobre un producto? Marque las opciones que
sean necesarias:

Preguntado en tienda 1 2 3 4 5
Internet / Blogs / Resefas 1 2 3 4 5
Influencers 1 2 3 4 5
Recomendaciones de amigos y familiares 1 2 3 4 5
Web de la tienda 1 2 3 4 5
Revistas 1 2 3 4 5
Redes Sociales 1 2 3 4 5
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P.21. Si adquiere un producto cosmético y tras el primer uso queda insatisfecho, ;qué es lo
que haria?

Devolverlo o cambiarlo por otro producto 1 2 3 4 5
Me lo quedaria pero no volveria a comprarlo 1 2 3 4 5
No lo recomendaria a mis amigos y familiares 1 2 3 4 5
Lo regalaria a alguien gque lo disfrutaria 1 2 3 4 5
No volveria a comprar praductos de la marca y buscaria otras 1 o 3 4 5
opciones
P.22. ; Compraria productos que le dieran la posibilidad de ahorrar dinero en envases?
(1] si [2]No
P.23. { Conoces la marca Naobay?
[1] si [2]no
P.24. ; Sabias que Naobay deriva de “Natural and Organic, Beauty and You” ?
(1] si [2]No
P.25. ; Con qué atributos relacionas la marca Naobay? Marque las opciones necesarias:
No
sabe/
Marca responsable con el medioambiente 1 2 3 4 5 no
conte
sta
Productos de calidad y efectivos 1 2 3 4 5
Marca que opta por |a transparencia 1 2 3 4 5
Productos innovadores 1 2 3 4 5
Productos veganos, ecologicos, naturales y cruelty free 1 2 3 4 5
Marca cercana y preocupada por sus consumidores 1 2 3 4 5
Disefios bonitos y limpios 1 2 3 4 5
Precios asequibles 1 2 3 4 5
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13.4. ANEXO 4: Tablas de la Investigacion de mercados

Tabla 21. Frecuencia de consumo de marcas

N Min. Max. Media
Naobay 100 1 5 1,75
Cocunat 100 1 5 1,70
Freshly Cosmetics 100 1 5 1,52
P.9. Indique con Weleda 100 1 5 1,84
(G Lush 100 1 5 1,36
suele consumir
AR R La Provengale BIO 100 1 5 1,32
Kueshi 100 1 5 1,29
The Body Shop 100 1 5 1,68
Arganour 100 1 5 1,36
Fuente. Elaboracion propia.
Tabla 25. Conducta de compra de un nuevo producto cosmético
N Min. Max. Media
Comprarlo en tienda y
recibir un asesoramiento 100 1 5 3,67
personalizado
P.13. Cuando
compra un Que sea un producto
producto recomendado anteriormente 100 1 5 3,85
cosmético, sin

haberlo probado | Comprarlo de manera online
. . 100 1 5 3,15

antes, prefiere: | por preferencias personales
Haberlg probado 100 1 5 3.40

anteriormente

Fuente. Elaboracion propia.
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Tabla 29. Atributos relacionados a Naobay

Marca responsable con el 100 1 5 361
medioambiente ’
Productos de calidad y efectivos 100 1 5 3,53
Marca que opta por la 100 1 5 313
transparencia ’
Productos innovadores 100 1 5 2,97
Productos naturales, ecolégicos, 100 1 5 378
veganos y cruelty free ’
Marca cercana y preocupada por 100 1 5 258
sus consumidores ’
Disefos bonitos y limpios 100 1 5 3,73
Precios asequibles 100 1 5 3,64
Contestaciones validas 55

Fuente. Elaboracion propia.

Tabla 38. ANOVA Busqueda de informacién sobre un producto en funcion de la edad

18-25 afnos 29 2,97

26-35 afos 43 2,58

36-45 afos 19 3,58 0,005

46-55 afos 9 4,00

Total 100 3,01

18-25 afnos 29 4,07

26-35 afos 43 3,79

36-45 afos 19 3,68 0,049

46-55 afos 9 3,11

Total 100 3,79

18-25 afos 29 3,48

26-35 afos 43 2,88

36-45 afos 19 1,68 <0,001

46-55 afos 9 1,56

Total 100 2,71
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18-25 aiios 29 3,97
26-35 afos 43 3,79
4 36-45 aios 19 4,11 0,387
46-55 ainos 9 4,22
Total 100 3,94
18-25 aiios 29 3,34
26-35 afos 43 3,37
5 36-45 aios 19 3,37 0,999
46-55 ainos 9 3,33
Total 100 3,36
18-25 aiios 29 1,83
26-35 afos 43 2,12
6 36-45 aios 19 2,84 0,006
46-55 ainos 9 2,22
Total 100 2,18
18-25 aiios 29 4,03
26-35 afos 43 3,98
7 36-45 aios 19 3,68 <0,001
46-55 ainos 9 2,11
Total 100 3,77

Fuente. Elaboracion propia.

13.5. ANEXO 5: PROGRAMA DE ACCIONES

Tabla 46. Costes Accion 1: Desarrollo de productos soélidos

5.000 unidades

Envase (bolsa de algoddn 0,25 € / unidad 1250 €
organico)
Producto (100g) 0,02 €/ ml = 2 €/ unidad 10.000 €

Fuente. Elaboracion propia.
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Tabla 47. Costes Accion 2: Desarrollo de productos refill

5.000 unidades

Envase (Kraft biodegradable) 0,31 €/ unidad 1.550 €
Producto (500 ml) 0,01 €/ ml =5 €/ unidad 25.000 €
Total Coste 26.550 €

Fuente. Elaboracion propia.

llustracion 42. Representacion materiales Refill

Fuente. Imagen extraida de Pinterest.
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Tabla 49. Costes Accion 7: Eventos en perfumerias junto a especialistas

Contratacion especialista 1.000 €
Decoracion (carton FSC, 100% reciclable) 1.400 €
Mini tallas regalo (100 bolsas) 1.021 €

Espuma limpiadora (50 ml) - Detox

1,31 € / unidad

Tonico facial suave (50 ml ) - Origin

1,98 €/ unidad

Exfoliante hidratante (30 ml ) - Detox

1,78 € / unidad

Crema ligera oxigenante (20 ml) - Detox

3,59 € / unidad

Bolsas de papel reciclado

1,55 € / unidad

Total Coste 11.891 €
Fuente. Elaboracion propia.
Tabla 50. Costes Accion 14: Acudir a Ferias
Alquiler (132 € / m?) - 2 dias 15m?=1.980 € 2 dias = 3.960 €
Stand 10.000 €
Total Coste 13.960 €

Fuente. Elaboracion propia.
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