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1. Introduccioén

La dermocosmética incluye la investigacion y los avances tecnoldgicos de dos ramas de
la ciencia, la dermatologia y la cosmética, que a su vez se entrelazan entre dos mundos, de
la belleza y la salud (Euromonitor, 2018). Aunque esta disciplina surgioé hace més de 30

afios, en Colombia se comenzd a posicionar a partir del afio 2009 (EMIS, 2019).

Como se observa en la figura 1, entre 2003 y 2017 el sector de productos para el
cuidado de la piel tuvo un crecimiento del 7% en sus ingresos, con ventas que ascendieron
a $1,3 billones, y para 2022 proyecta vender alrededor de $1,4 billones, crecimiento que ha
sido posible gracias a las diferentes estrategias utilizadas, entre ellas, la diversificacion del
formato de aplicaciones de los productos que manejan multiples funciones; por ejemplo, los
cosméticos que antes servian Unicamente para tratar aspectos de belleza comenzaron a

incorporar otras propiedades relacionadas con la hidratacion de la piel (Euromonitor, 2018).

Figura 1. Ventas de productos para el cuidado de la piel en Colombia

1,314

Fuente: tomado de Euromonitor (2018).



De acuerdo con Euromonitor (2018), entre los productos mas vendidos se destacan los
destinados a proteger la piel contra los efectos del sol, linea que tuvo un crecimiento del 8%
en 2017, alcanzando ventas por $145 mil millones, y que proyecta vender $176 mil

millones para el afio 2022.

Las ventas por categorias establecidas para el sector se muestran en detalle en la figura 2.

Figura 2. Ventas por categoria correspondientes al cuidado de la piel
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Fuente: tomado de Euromonitor (2018).

A pesar del crecimiento del sector, la situacion macroecondémica del pais en los Gltimos
afios, caracterizada por presentar un indice negativo de confianza del consumidor (-9.6%
para abril de 2019), ha obligado a los productores a impulsar las ventas mediante ajustes a
la baja en los precios con el fin de no perder la participacion de mercado que ya habian
logrado, lo cual ha impactado la demanda potencial (Fedesarrollo, 2019) y afectado sus
margenes operacionales, como se muestra en la tabla 1 para el caso de la empresa Bella Piel

S.A.S. (tienda dermocosmeética lider en Bogota).



Tabla 1. Estados financieros Bella Piel S.A.S.

COP ¥ Millones v 2018Y 2017Y Crecimiento
Total Ingreso Operativo 83,034 52,692 57,58% A
I Ingresos netos por ventas 81,540 52,692 54,75% A
Utilidad bruta 29,938 18,231 64,21% A
Margen De Ganancia Bruta 36.72% 34.60% 2,12% A
Ganancia operativa (EBIT) 6,710 2,608 157,35% A
Margen Operacional 8.23% 34.60% -26,37%V
Ganancia (Pérdida) Neta 5,945 2,608 128,04% A
Margen Neto 7.29% 4.95% 2,34%A
Activos Totales 28,405 17,246 64,7% A
Activos Corrientes 23,807 16,484 44,42% A
Pasivos Totales 18,702 12,017 55,63% A

Fuente: tomado de EMIS (2019).

En los estados financieros de Bella Piel S.A.S. se puede evidenciar que a pesar de que
los ingresos operativos crecieron un 5,58% entre 2017 y 2018, sus margenes operacionales

disminuyeron en un 26,37%, pasando de 34,60% en 2017 a 8,23% en 2018.

Por su parte, la empresa Cutis, la mas representativa en la ciudad de Cali, present6

también un aumento en sus ingresos, pero una disminucion en su margen operacional.



Tabla 2. Estados financieros Cutis

COP v Millones v 2018 Y 2017°Y Crecimiento
Total Ingreso Operativo 30,163 26,144 15,37% A
I Ingresos netos por ventas 29484 25,611 15,12% A
Utilidad bruta 12,672 10,820 1711%A
Margen De Ganancia Bruta 42.98% 42.25% 0,73% A
Ganancia operativa (EBIT) 5,344 4,848 10,23% A
Margen Operacional 18.13% 18.93% 08%V
EBITDA 6,907 5,092 35,62% A
Margen Ebitda 23.43% 19.88% 3,55% A
Ganancia (Pérdida) Neta 3,100 3,041 191% A
Margen Neto 10.51% 11.87% -1,.36%V
Activos Totales 11,199 10,591 5,73% A
Activos Corrientes 6,223 6,317 147%V
Pasivos Totales 3,707 3,399 9,06% A
Deuda Neta 2,531 -3,813 33,65%A

Flujo neto de efectivo por
(utilizados en) actividades de 4,482 3,072 459% A
explotacion

Fuente: tomado de EMIS (2019).

En este caso se puede determinar que a pesar de que los ingresos operacionales
aumentaron un 15,37% entre 2017 y 2018, los margenes operacionales decrecieron un

0,8%, pasando de 18,93% en 2017 a 18,13% en 2018.

Por lo tanto, como sefiald Fedesarrollo en su reporte, Bella Piel S.A.S. y Cutis

aumentaron sus ingresos pero comprometiendo sus margenes operacionales.

De acuerdo con un reporte de EMIS (29 de marzo de 2019), en 2018 Medipiel, la
empresa mas representativa de Medellin, tuvo un crecimiento del 28%, con ventas netas de
$50.000 millones, proyectando para 2019, por medio de su estrategia de apertura de tiendas

especializadas (45 en total), un crecimiento del 25%.



Por otra parte, el consumo per capita anual del colombiano promedio en productos
relacionados con la belleza y la cosmética alcanza los $1,2 millones (EMIS, febrero de

2019).

Teniendo en cuenta lo anterior, este estudio se enfoca en analizar las experiencias de
los clientes en las tiendas fisicas especializadas de dermocosmética, con el fin de proponer
las mejoras pertinentes para el sector, de forma que el aumento de los ingresos no dependa
de la disminucion en los precios de los productos, sino que provenga de la experiencia

adecuada de los clientes en cada tienda.

2. Justificacion

Como se podra observar a partir del marco teorico, con el paso de los afios el proceso
de compra del cliente ha cambiado: antes la persona tomaba sus decisiones de acuerdo con
lo que transmitian las marcas a través de la publicidad, sin embargo, ahora sus decisiones se
basan mas en los comentarios y opiniones que escucha y lee en las redes sociales y en el
boca a boca, esto, como consecuencia del facil acceso a la informacion que le permite
enterarse de la oferta cada vez mayor de productos en todas las categorias, de las opiniones

respecto de las experiencias vividas con ellos y compartirlas, incluyendo la suya.

Por lo tanto, para tomar una decision de compra el consumidor ya no solo tiene en
cuenta la ecuacion costo-beneficio, sino que ahora cobra mayor importancia para él la
experiencia que vive durante el proceso. Y aungue estas decisiones de compra se miden de
manera racional, ahora también van ligadas a estados emocionales de forma que los

oferentes deben fomentar diferentes estrategias con el fin de conquistar dichos estados. Es
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por ello que, segun Lopez-Rua (2015), el marketing de la experiencia es el entorno en el
cual los oferentes deben desplegar su mejor estrategia, ya que el consumidor no se
concentra actualmente en la acumulacion de bienes, sino que busca crear, compartir y

capturar momentos memorables.

La llegada de la era de la digitalizacion y de la informacidn potencializaron la era del
conocimiento, lo que abrié un mundo de posibilidades para los consumidores, de forma que
ya no es suficiente con presentar las caracteristicas mas atractivas del producto, 0 mantener
canales de distribucion asequibles dentro de un “océano rojo”, pues este se acrecienta con
el tiempo a medida que van entrando nuevos jugadores a los mercados (Nicolas Alarcon,

2014; Chan Kim, 2005).

Por eso es cada vez mas relevante vincular a los clientes por medio de sus emociones y
sensaciones, pues son la base del marketing experiencial (Lopez-RuUa, 2015), y ya varias

compafiias han potenciado su know-how con base en esta rama del conocimiento.

Las compariias que no son capaces de adaptarse al cambio y a los avances tecnoldgicos,
como las tiendas especializadas de dermocosmética, pierden clientes, pues para ellos no hay
diferencia entre los distintos canales de distribucidn que tienen a disposicidn para obtener

los productos: tiendas especializadas, retail o comercio electronico (Kimmel, 2010).

En Colombia el principal centro de operaciones de la industria cosmética y de aseo
personal (sector al cual pertenece la dermocosmética) es Bogota, con una concentracion del

40%, seguida por Antioquia con el 30% y el Valle del Cauca con el otro 30% (ASEO,
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2018). De acuerdo con Juan Gabriel Pérez, director de Invest?, en los Gltimos afios han
Ilegado a la ciudad varias compaiiias de produccion, distribucion y operacion, aumentando
con ello el nimero de actores que compiten en el mercado; ademas, se debe tener en cuenta

que las tiendas de retail son el principal canal de distribucion en Bogota.

Puesto que el retail es el principal canal de distribucion en Bogota, y los consumidores
buscan primero en él los productos que necesitan, las tiendas especializadas en
dermocosmética deben superar este inconveniente y buscar que se identifique claramente el
valor agregado que pueden ofrecer; es por eso que el problema que enfrentan estriba en el
hecho de que aunque cuenten con las diferentes marcas dermocosméticas, ello no hace que
los clientes las prefieran y que las tengan presentes al momento de suplir sus necesidades

(EMIS, 2019).

De acuerdo con la descripcion del perfil de Bella Piel S.A.S., una de las
dermocosméticas mas representativas, actualmente las tiendas especializadas se limitan a
ser comercializadoras de dermocosmeéticos y por eso para el cliente no es relevante
preferirlas respecto de otros canales de distribucion, pues en ellas no se siente atendido en
sus necesidades, ni percibe un diferencial determinante, lo que lleva a que con el paso del

tiempo pierdan valor.

En ese sentido, es importante que las tiendas dermocosmeéticas no se enfoquen
Gnicamente en abrir nuevos puntos de venta fisicos, como se ha planteado Medipiel, sino

tener en cuenta también la experiencia que brindan a sus clientes en cada punto para

! Agencia de promocién de inversiones en Bogota.
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aumentar el numero de visitas en lugar de disminuir sus margenes, como se evidencia en el
reporte de EMIS (tabla 1) correspondiente a los estados financieros de las dermocosméticas

Bella Piel S.A.S. y Cutis S.A.

El sector cosmético (donde se integran los productos dermocosméticos) no es la
excepcion en el camino de mejorar la experiencia del cliente. Sephora, cadena de cosmética
fundada en Francia, implement6 en sus tiendas un espejo de belleza con inteligencia
artificial, con capacidad para asesorar al cliente respecto de los productos que le pueden

ayudar a verse mejor segun sus caracteristicas fisioldgicas (EMIS, 28 de marzo de 2019).

Para mejorar efectivamente la experiencia de los clientes es preciso implementar, entre
otras, camparias ambientales, pues, segin Rojas, Hernandez y Dana (2017), se ha
determinado que mejoran las ventaja competitiva de las empresas. También se ha
establecido que el hecho de que una empresa cuente con comunidades digitales y atencion
de expertos hace que la experiencia de los clientes mejore (Izquierdo Gonzalez et al.,

2018).

3. Planteamiento del problema

3.1. Pregunta de investigacion

¢ Como se podria mejorar la experiencia del cliente en los puntos de venta fisicos de
tiendas especializadas del cuidado de la piel en la ciudad de Bogota para los estratos 3, 4 y

5?

13



4. Hipotesis

H1: Las campafas de reciclaje impulsadas por incentivos econémicos en los puntos de
venta fisicos de tiendas especializadas del cuidado de la piel en la ciudad de Bogot4,

mejoran los aspectos relacionados con la experiencia del cliente.

H2: La atencidn de expertos especializados en dermocosmética en los puntos de venta
fisicos de tiendas especializadas del cuidado de la piel en la ciudad de Bogotd mejora la

experiencia del cliente.

H3: El interés por pertenecer a una comunidad dermocosmética en linea mejora la

experiencia el cliente.

5. Objetivos

5.1. Objetivo general

Analizar y determinar oportunidades de mejora de la experiencia del cliente en los
puntos de venta fisicos de tiendas dermocosmeéticas en la ciudad de Bogota para los estratos

3,4Y5.

5.2. Objetivos especificos

1. Identificar los principales aspectos que generan valor para el cliente durante la
permanencia dentro del punto de venta fisico de tiendas especializadas de productos

dermocosméticos.

14



2. Determinar la relevancia de los principales aspectos que impactan la experiencia del
cliente en el proceso de compra de productos dermatolégicos en tiendas fisicas
especializadas.

3. Definir una propuesta para mejorar la experiencia del cliente en los puntos de venta
fisicos de tiendas especializadas del cuidado de la piel para los estratos 3, 4y 5enla

ciudad de Bogota.

6. Fundamentos tedricos

6.1. Estado del arte

Como sefala Castro Alcantara (2017), en el mundo globalizado el entorno de los
mercados es cada vez mas competitivo, por lo que sélo la calidad del producto o una
logistica eficiente no son suficientes para satisfacer las necesidades del consumidor. Es por
€s0 que su experiencia en el proceso de compra se esta convirtiendo en una variable
determinante, lo que lleva a productores y distribuidores a buscar despertar las diferentes
emociones y sensaciones de sus compradores asociandolas a temas de sostenibilidad y
responsabilidad social, y a acercarlos a comunidades de gestion de conocimiento donde

sus experiencias sean valiosas y su aprendizaje continuo.

Arango (2017) destaca lo importante que es para las empresas del sector minorista
enfocarse también en el posconsumo en los puntos de venta, y para ello “... se debe
identificar la forma en que la empresa brinda a los clientes informacion de como se pueden
dar compras de manera responsable, construyendo una relacion de mutuo beneficio, sin

generar excesos en la compra y afectar sus ingresos”.
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En su estudio sobre la responsabilidad social el autor aplico la metodologia cualitativa,
realizando un analisis interpretativo de las situaciones, el comportamiento y las actitudes de
los consumidores al interior de los puntos de venta fisicos de varias empresas del sector
minorista, incluyendo aspectos relacionados con el nimero de compras (cantidad y valor),
la frecuencia de las visitas y la permanencia dentro de las tiendas. A la vez que observo el
proceder de los clientes al interior de las tiendas les solicitd participar en una entrevista
para “recoger la informacion directamente de quien esta en su contexto natural” (Arango,
2017), lo que sirvio para analizar y evidenciar el desarrollo del proceso de compra a fin de

identificar sus tendencias.

La observacion incluyé como unidades de analisis los puntos de venta, la atencion y los

productos presentados en empaques biodegradables, reutilizables o reciclables.

Para Arango la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) impacta a los clientes y a los
grupos de interés del sector minorista que busca no sélo las utilidades econdémicas sino un
beneficio diferente, como generar empleo y ser socialmente responsables al interior de cada
empresa. El autor considera que es importante tener ética organizacional interna para que el
empleado pueda transmitir a los clientes y a los grupos de interés el objeto social de la
compaiiia, el cual se establece més alla del cumplimiento de una cuota de ventas, un valor
determinado de utilidades y de excedentes financieros, y mas bien busca implementar una
RSE que beneficie a todos por igual (cliente interno y externo). Por lo tanto, para
comprender “el rol que juegan las empresas del sector minorista respecto de su actividad
sobre la RSE” es relevante tener en cuenta la forma en que se realiza la conexion con el

cliente y con los grupos de interés (Arango, 2017).
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Los aspectos de la RSE se pueden convertir a corto plazo en una herramienta
innovadora que a su vez genere diferenciacion, crecimiento y aportes a la sociedad y a los
clientes, ademaés de ser un ejemplo para los competidores. La RSE es un factor de cambio
para la planeacion estratégica y la generacion de valor de la empresa, pues le aporta
modelos de transformacién para actuar en el mercado con el fin de integrar su propuesta
empresarial y de responsabilidad frente a los clientes, de tal manera que se alcance una
conexion de confianza que genere una relacion ganar-ganar. Al respecto Arango (2017)
sostiene que para lograr esa relacion las empresas del sector deben elaborar estrategias

desde el marketing experiencial para que la implementacion de la RSE influya en ellas.

De acuerdo con Lopez (2015), “... el marketing experiencial hace referencia a buscar
experiencias positivas, que logren transmitir las cualidades del producto y lleguen mas alla
de lo que el cliente espera”; y Arango (2017) complementa sefialando que lo ideal es “...
que se transmita por medio de los sentidos una conexion que impacte al cliente en sus
estimulos sensoriales, motivando a la compra y a la busqueda de experiencias

memorables”.

Arango concluye que las empresas del sector minorista deben implementar la RSE, de
forma que los colaboradores reflejen una politica enfocada en ella, con el fin de mejorar la
relacion entre los clientes y los grupos de interés, asi como tacticas que impacten
positivamente su desempefio comercial, entre ellas que dentro del plan estratégico de las
tiendas minoristas se entienda “como es que la generacion de valor desde la RSE se concibe

frente a los grupos de interés”.
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Sefala también el autor que se debe tener en cuenta el hecho de que los clientes, la
comunidad y la sociedad en general evalian constantemente a las empresas, por lo que
estas deben buscar siempre la forma de generar valor tanto para ellas como para los
clientes. Ademas, las empresas deben crear estrategias integrales que les permita mejorar la
relacion con el consumidor, superar sus expectativas, hacer que identifique el compromiso

social que desarrollan y, de esa manera, lograr una imagen positiva (Arango, 2017).

A partir de su estudio el autor concluye que si se aplica la RSE es posible mejorar la
experiencia del cliente en los puntos de venta fisicos, y para ello se le deben ofrecer
experiencias positivas que pueda recordar y que ademas sienta que por ser cliente de esa
tienda realizara un aporte positivo al medio ambiente. Es fundamental que el cliente
conozca la iniciativa de la empresa, y por ello es importante que los trabajadores sepan

transmitirle adecuadamente la informacion.

Por su parte, Izquierdo Gonzélez et al. (2018) investigan la experiencia de los clientes
de marcas de lujo en las tiendas insignia (flagship) o especializadas, con el fin de entender,
determinar y profundizar en los aspectos que influyen en el acto de comprar cuando reciben
atencion personalizada de expertos, y establecer herramientas que ayuden a desarrollar
nuevas estrategias y tacticas que sirvan para enriquecer la experiencia y contribuyan a

propiciar una mejor percepcion de la marca.

El objetivo era determinar en qué medida influye la experiencia que los consumidores
viven en los puntos de venta de las tiendas especializadas en su decisién de compra. Segln
los autores en las marcas especializadas la satisfaccion del cliente por su interaccién con el

vendedor o la vendedora es una de las variables con mayor impacto en la decision de
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compra, y para comprobarlo utilizaron técnicas cualitativas “basadas en la observacion y
analisis del punto de venta, de las relaciones entre el/la vendedor/a y el/la cliente, en el

analisis de la experiencia y en la informacion obtenida de los mismos clientes”.

Para su investigacion seleccionaron dos categorias de moda de lujo: la ropa y sus
complementos (joyeria), y realizaron una encuesta personal que aplicaron a una muestra de
103 clientes durante su experiencia de compra en las tiendas fisicas seleccionadas de las
marcas Loewe, Prada, Louis Vuitton, Bulgari, Gucci, Chanel y Hermeés en Madrid; en el
estudio se determin6 que la experiencia de cliente en el punto de venta fisico se basa en las
tipologias de las experiencias sensorial (que incluye los cinco sentidos), creativo-cognitivas

y fisicas.

Para el caso de la flagship establecieron que

El disefio, la atmésfera y el tamafio, junto con las técnicas de venta son los aspectos mas
relevantes a la hora de ofrecer una experiencia memorable para el/la consumidor/a que
ademas de adquirir un producto, que considera valioso y Unico, represente los valores que

la marca en su totalidad quiere transmitir (Izquierdo Gonzalez et al., 2018).

Concluyendo que los elementos relacionados con el espacio fisico (ubicacion, disefio
arguitectonico, decoracién, iluminacion, disposicion de los productos y ambiente en
general) fueron destacados como significativos por los clientes de marcas de moda
especializadas. Un aspecto también importante para los clientes fue la personalizacion pero

sin la trascendencia que le otorgan las marcas.

El estudio de Izquierdo Gonzélez et al. (2018) aporta a la pregunta de investigacion

planteada, teniendo en cuenta que se enfoca en determinar como la experiencia del cliente
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en una tienda fisica especializada impacta su decision de compra, y hace énfasis en que

para que sea recordada positivamente debe ser sensorial.

En su investigacion Castro Alcantara (2017: 17) describe ... los aspectos y perfiles de
las personas frente al momento de decision de comprar el vino, en las tiendas
especializadas de esta bebida”, buscando también hacer un aporte al sector de los hoteles,
restaurantes y cafés (HORECA) para que brinden una mejor experiencia a los clientes. En
el estudio define como tienda especializada en vinos, al “establecimiento donde se vende
esta bebida, se da informacion de ella, se encuentran ejemplares de vino que en su mayoria
no estan presentes en retails y en todas ellas existe una persona conocedora del tema la cual
puede brindar asesoria para una mejor experiencia’ (p. 31). Ademas, entre sus objetivos
incluye “conocer los habitos de compra y consumo de vino en las personas que acuden alas
tiendas especializadas, por edad y sexo [y] reconocer la importancia de recomendacion por

parte de otros ante el consumidor de vinos, seglin edad y sexo” (p. 37).

Para su investigacion el autor recogio, por medio de entrevistas y encuestas, la
informacion relacionada con las cualidades de los consumidores de vinos en tiendas
especializadas, y el resultado fue que entre los diferentes tipos de consumidores estan los
curioso-aspiracionales, es decir, aquellos que buscan nuevas experiencias y mas
informacidn, y por eso visitan tiendas especializadas y ven al vino como un upgrade de su
evolucion gastrondmica. Los curiosos buscan conocer mas del vino y saben que no lo
lograran en tiendas de retail sino en tiendas de vinos en los que haya un especialista que

pueda resolver sus dudas (pp. 57-58).
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Ademas, Castro Alcantara (2017: 59) realiz6 un comparativo entre los retails y las
tiendas especializadas, y establecio que estas cuentan con un especialista en bebidas que
puede brindar la informacién que requieren los compradores y atender de mejor manera sus
demandas, y también realizan actividades de activacién para el consumo del vino, a

diferencia de los retails en donde venden el producto de manera masiva.

Lo que mas influye en la experiencia del cliente con los vinos es, por un lado la marca
y por otro la variedad. La experiencia de marca se cuantifica mediante los comentarios que
el consumidor escucha, y que le permiten entender las diferencias, lo que influye en su
decision de compra. Por su parte, la variedad hace que las personas que buscan nuevas
opciones puedan probarlas y asi tener experiencias que el mercado del retail no les puede

ofrecer (Castro Alcantara, 2017: 60).

Para concluir, en su estudio el autor sefiala que:

1. Los hombres consumen mas vino que las mujeres (59 vs. 42%);

2. Elasesor influye en el consumidor en la compra del vino si este muestra dominio en
los vinos mas alla de lo que dice la etiqueta;

3. El disefio de la etiqueta y la forma de la botella son poco relevantes para el
consumidor, porgue hoy en dia no colecciona objetos sino experiencias sensoriales,
y

4. El consumidor de vinos valora la recomendacién del vendedor (42,8%), de un

amigo o familiar (43,8%) y su experiencia con el vino (13,4%).

Y recomienda las siguientes actividades para desarrollar en las tiendas:
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1. Realizar capacitaciones a los asesores con el fin de que puedan brindar una mejor
experiencia a los clientes;

2. Invertir en publicidad para dar a conocer las tiendas especializadas, y

3. Realizar actividades que les permita a los consumidores diferenciar las licorerias de

las tiendas especializadas en vinos (Castro Alcantara, 2017: 140).

Por su parte, Schouten et al. (2007) estudiaron el impacto de la experiencia del cliente y
su integracién en una comunidad de marca, para lo cual elaboraron una encuesta en la cual
participaron 453 clientes y cuyos resultados demuestran que las experiencias trascendentes
de los clientes contribuyen de manera significativa en sus relaciones con la marca y con la
comunidad de la marca. Las interacciones cliente-cliente a menudo equivalen a emociones
y descubrimientos compartidos, empatia y apoyo frente a desafios y crecimiento.
Comparativamente, la marca y la empresa son algo mas abstracto y contextual. El
significativo impacto en la construccion de orden superior de la comunidad de marca

subraya el poder de la experiencia del cliente en el fortalecimiento de la marca en general.

A partir de lo anterior se establece que los autores mencionados realizan diferentes
aportes al proyecto realizado. Castro Alcantara, establece que mas alla del producto
ofrecido, lo que mas le interesa a los consumidores es recibir una experiencia la cual
satisfaga sus necesidades de acuerdo con lo que requieren y buscan. Por lo tanto, el proceso
de compra se convierte en un aspecto determinante para poder ofrecer la experiencia que el
cliente busca, ya que es por donde se conocen los habitos de compra y se brinda la

informacidn detallada de los productos a través de un especialista.
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Para complementar, se encuentra el aporte de Arango, en donde determina que no es
solo importante prestar atencion al proceso de compra, sino que también debe haber un
enfoque dirigido a la poscompra y a la atencion que recibe el cliente en este punto. Este
también resalt6 el impacto de la RSE, la cual se relaciona con lo planteado en este proyecto
para mejorar la experiencia del cliente, en donde ademas se benefician ambas partes

(cliente y empresa).

Lépez ademas se enfoca en brindar experiencias positivas para superar las expectativas
que el cliente tiene, en donde lo importante es que recuerde lo vivido durante su proceso de
compra, y asi como lo indica Izquierdo Gonzélez, es primordial brindar atencion

personalizada de expertos, asi como se plantea en el proyecto.

6.2. Marco tedrico

Para entender la experiencia del cliente en el proceso de compra en las tiendas fisicas, y
con el fin de contextualizarla desde diferentes perspectivas, interesa examinar tres de las

teorias disponibles.

La primera, expuesta por Gallo Mendoza (2017), consiste en estudiar la ruta que siguen
los consumidores al tomar decisiones de compra, la cual comprende cuatro fases:

considerar, evaluar, comprar y recomprar (lealtad)?.

2 Estas fases fueron adaptadas de Court, D. “The New Consumer Decision Journey”, McKinsey Quarterly, junio
de 2009.
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El hecho de considerar se refiere a las marcas de alguna categoria especifica que los
consumidores, basados en sus percepciones y en las recientes exposiciones en puntos de
contacto, recuerdan y que son limitadas frente a todas las opciones existentes en el

mercado.

La fase de evaluar se refiere al proceso de investigacion que realiza el consumidor para
definir su compra (comparacion de precios, busqueda de ofertas, referencias voz a voz). Por
lo tanto, en esta fase incluye o elimina marcas mientras las evalUa de acuerdo con sus
necesidades. Es por eso que las marcas no se pueden limitar a reaccionar ante las decisiones
de los clientes, sino que deben participar activamente en ellas, y ofrecerles un valor que les
permita tomar una ventaja competitiva frente a las marcas que no se involucran de esa
forma con el cliente. Este involucramiento consiste en participar del analisis que realizan

los clientes, ofreciéndoles experiencias personalizadas durante su proceso de compra.

La fase de recompra o lealtad se relaciona con las expectativas que el consumidor
construye luego de la experiencia de adquisicion de un producto o servicio, y que le permite

tomar una decision para su proxima compra (Gallo Mendoza, 2017).

La segunda teoria, planteada por Philip Kotler (2017), consistia originalmente de cuatro
pasos: atencidn, interés, deseo y accion (AIDA); sin embargo, posteriormente fue
modificada y paso a llamarse de las cuatro aes: aware, attitude, act, act again. La fase de
aware consiste en aprender sobre una marca; attitude se refiere al gusto o disgusto por la
marca; act tiene que ver con la decisién de comprar y de si la marca suscita el deseo de

volver a comprar (act again) (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017: 6-7).
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La teoria planteada por Lamb, Hair y McDaniel (2018: 151) abarca el proceso de toma
de decisiones del consumidor a partir de cinco pasos: reconocimiento de la necesidad,
busqueda de informacion, evaluacion de las alternativas, compra, y comportamiento

posterior a la compra (Lamb et al., 2018).

Figura 3. Proceso de toma de decisiones del consumidor

TN

Comportamiento posterior a
la compra

Fuente: Lamb et al. (2018).

1. Reconocimiento de la necesidad. Se presenta cuando el consumidor enfrenta un
desequilibrio entre el estado real y el deseado, lo cual lo lleva a activar el proceso de toma
de decisiones: “... un deseo es la forma de actuar de un consumidor para abordar una
necesidad”. Por lo tanto, es diferente lo que tiene el consumidor a lo que le gustaria y
anhela tener, ya sea por estimulos internos (acontecimientos que el mismo cuerpo

experimenta como el hambre o la sed) o estimulos externos (influencias de fuentes externas
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sobre alguna marca transmitidas por un tercero, amigo, familiar, radio o television). Por lo

tanto, esta relacion entre el querer-tener es la que desencadena una accion.

2. Busqueda de informacion. Cuando el consumidor detecta su necesidad o deseo
empieza a buscar informacion sobre las diferentes alternativas para satisfacerla, busqueda
que puede ser interna (recordacion de informacion y situaciones ya vividas) o externa (con

conocidos, medios electronicos, television o radio).

3. Evaluacion de alternativas y compra. Con la informacion obtenida el consumidor

evalUa cada alternativa hasta encontrar la que mejor satisface sus necesidades.

4. Compra. En este paso el consumidor evalla si efectia la compra, donde la realizard,

que tipo de producto y marca adquirira, y por qué medio cancelara el valor de lo adquirido.

5. Comportamiento posterior a la compra. EI consumidor adquiere el producto con la
expectativa de que satisfara sus necesidades, por lo que, dependiendo del grado de

satisfaccion decidira si lo vuelve a comprar o no (Lamb, 2018).

Por su parte, en su trabajo de investigacion relacionado con la dermocosmética,
Coronel et al. (2016) sefialan el perfil que debe tener una dermoconsultora (experta) y los

aspectos que necesita desarrollar:

Una mujer entre 20 y 45 afios, con nivel académico de secundaria completa, con
experiencia en el rubro de belleza o cuidado personal [...] desenvuelta y preocupada por la
salud y bienestar que es la pieza fundamental en el proceso de venta. La estrategia para ella

esta basada en cuatro pilares fundamentales:
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1) Producto: educacion exhaustiva sobre la linea de productos, compuestos activos, modo

y frecuencia de uso segun la necesidad de la piel,

2) Ventas: capacitacion en los siete pasos de la venta para cada fase de la experiencia del

cliente en el punto de venta;

3) Preparacion y bienvenida: da la bienvenida y conecta eficientemente con laclienta,

generando su interés;

4) Exploracion: preguntas abiertas y cerradas, diagnostico sistematico de la piel, hdbitosy

texturas preferidas por la consumidora.

También debe brindar recomendacion y diagnéstico: recomendar un producto empezando
por el beneficio cuando habla del producto, y demostrar el placer durante la aplicacion,

para establecer una relacion mas cercana.

— Venta encadenada y confirmacion: proponer una rutina denominada “1, 2, 3” que incluye

limpieza, hidratacién y proteccion solar.

— Venta cruzada: por servicio, novedad o promocidn en el sal6n.

— Cerrar la venta: cierra la venta resumiendo los beneficios para la clienta o los resultados

esperados que obtendra.

También realiza el muestreo de los productos, ofreciendo a los clientes samplings de otros
productos recomendables para que los puedan probar y comprar en una siguiente

oportunidad, reforzando y asegurando la excelente compra que ha realizado.
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— Construir lealtad: brindando servicios adicionales como limpiezas exprés, creando base
de datos, registrando en la base de datos del salén e invitando que regresen para una

proxima experiencia.

— Imagen: dentro de los requisitos de imagen de la dermoconsultora tenemos: el peinado de
la mujer es elegante y sobrio, rostro despejado, cabello recogido. EI maquillaje realza su
belleza natural, maquillaje sutil para realzar el rostro (aspecto saludable). Las manos,
principal herramienta de trabajo, lo que llevan y lo que transmiten es significativo: ufias
limpias y cuidadas. El uniforme: son uniformes inspirados por el tradicional saco blanco
del farmacéutico, para rememorar los uniformes del sector salud y reforzar la experiencia

de la dermoconsultora.

Actualmente las tendencias de interaccion entre los seres humanos han cambiado y “las
fuerzas horizontales, inclusivas y sociales triunfan sobre las fuerzas verticales, exclusivas e
individuales”, por lo que las comunidades de clientes han venido adquiriendo mayor poder,

surgiendo entonces el concepto de comunidad digital (Kotler et al., 2017).

Segun estos autores, los poderes vertical y horizontal se refieren al modelo adoptado
por las empresas. Asi, una compafiia con estructura de poder vertical no tiene en cuenta el
mercado para innovar y fabricar sus productos, es decir, es excluyente; en cambio, el
modelo horizontal se apoya en el mercado para realizar sus investigaciones y crear

productos innovadores.

Kotler et al. (2017) sefialan que con la implementacion de la tecnologia ha ocurrido una
transformacion significativa que ha hecho que los modelos de empresa que antes eran
exclusivos ahora sean inclusivos, pues los costos de produccion se han reducido haciendo

mas accesibles los productos. Ademas, la comunicacion en linea ha permitido la
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inclusividad en el sentido de que las personas pueden interactuar sin tener que superar

barreras geogréficas o demogréaficas.

Mediante su investigacion los autores confirmaron que en los Gltimos afios la tendencia
ha cambiado pasando de un comportamiento individual del cliente a una marcada conducta
social; asi, para tomar decisiones de compra los consumidores se preocupan cada vez méas

por las opiniones de los demés y comparten las propias en redes sociales.

Las comunidades de los clientes han ido obteniendo cada vez méas poder; buscan
compartir historias y opiniones tanto buenas como malas de diferentes marcas, teniendo en
cuenta que “las conversaciones aleatorias sobre las marcas son actualmente mas creibles

que una campaia de publicidad dirigida” (Kotler et al., 2017).

Es tan fuerte el poder de las comunidades sociales que se han convertido en “la
principal fuente de influencia, superando las comunicaciones de marketing externas e
incluso las preferencias personales” (Kotler et al., 2017). La tendencia es que los clientes

sigan las decisiones de sus pares cuando se trata de elegir una marca.

La confianza del cliente ya no es vertical sino que paso a ser horizontal, y donde antes
sus decisiones se veian influenciadas por las campafias de marketing ahora se lo son por el
Factor-F (friends, families, Facebook fans, Twitter followers), por lo que la relacion entre
las marcas y los clientes debe dejar de ser vertical y pasar a ser horizontales, de forma que

“los clientes deben ser vistos como pares y amigos de la marca” (Kotler et al., 2017).

También se debe tener en cuenta que el hecho de que actualmente la comunidad digital

les permita a los consumidores interactuar no significa que el marketing offline deje de ser
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importante. Es por esto que, en palabras de los autores, el Marketing 4.0 “combina la

interaccion entre las compafiias y los clientes via online y offline”.

Uno de los aspectos relacionados con la comunidad digital la “escucha social” que se
enfoca en monitorear lo que los consumidores comentan sobre una marca con el fin de

conocer sus opiniones.

De acuerdo con Kotler (2012), estas teorias se deben complementar con el sentido de la
marca que debe ser ético, atender los valores y tener responsabilidad social. Por lo tanto, las

empresas deben hacer énfasis en el trato con sus clientes y con el medio ambiente.

De acuerdo con Rojas et al. (2017) la RSE se entiende como “el conjunto de procesos y
actividades coordinadas que desarrollan las organizaciones, desde su modelo de gestion
administrativa, con el fin de forjar ventajas competitivas o mitigar el impacto social y
ambiental que sus operaciones ocasionan al entorno”, y tiene tres dimensiones basicas:

social, ambiental y econdmica.

Figura 4. Dimensiones basicas de la responsabilidad social empresarial

Ambiental ) Econdmica

Fuente: elaboracién propia

30



La dimension social implica que “todas las organizaciones hacen parte del sistema
social”, por lo que deben estar alineadas con los valores y normas que se exigen en la
sociedad. Es decir que debe haber un compromiso con el entorno social, con la comunidad

a la que impactan, y con sus empleados y clientes.

Para Rojas et al. (2017) es imprescindible tener en cuenta la dimensién ambiental, por
cuanto “el medio ambiente es un factor fundamental para el desarrollo de los negocios”.
Muchos de los productos que se utilizan a diario son elaborados a partir de los recursos que
brinda la naturaleza (p. ej., agua, madera, etc.), y es por eso que la dimension ambiental
incluye el compromiso de la organizacion con el entorno, ser consciente de los impactos
que causa al medio ambiente, y garantizar la disponibilidad de los recursos naturales para

las generaciones presentes y futuras.

Los autores resaltan los dos enfoques que se deben tener en cuenta en la dimension
ambiental: preventivo y correctivo. Como su nombre lo indica, el primero se refiere a la
prevencion de los posibles dafios que la empresa pueda causar al medio ambiente en el
desarrollo de los procesos que sostienen su negocio; por su parte, el correctivo busca
“compensar el dafio y los errores que se han cometido con el medio ambiente”, y para ello
las empresas pueden fomentar actividades de reciclaje con el fin de atender los impactos

que se ocasionen al ecosistema (Rojas et al., 2017).

Por ultimo, los autores se refieren a la dimension econdmica sefialando que el hecho de
que las compafiias busquen el lucro no implica que dejen de aplicar la RSE o que actten en
contravia de las normas sociales. Es por eso que “la vision actual de la RSE sugiere que se

considere la responsabilidad social como una ventaja competitiva, en la que se tomen
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decisiones asertivas que economicamente sean viables, pero que a la vez generen valor

social”, aspecto que es posible lograr desarrollando estrategias gana-gana.

Es por lo anterior que, ademas de realizar sus funciones habituales, el departamento de
mercadeo debe impulsar campanas para sensibilizar al cliente respecto de la importancia de
cuidar y preservar el medio ambiente, asi como desarrollar estrategias de reciclaje
enfocadas en las materias primas y en los insumos sobrantes del ciclo de vida del producto

(Rojas et al., 2017).

Implementar una campafia de responsabilidad social haria que la experiencia del cliente
mejore en los puntos de venta fisicos, ya que este sentiria que al comprar en estas tiendas,
no solo se estaria beneficiando por la experiencia de compra que recibe sino que estaria

ayudando con el medio ambiente (Arango, 2017).

Por lo tanto, se determina que Gallo Mendoza (2017), Philip Kotler (2017), Lamb, Hair
y McDaniel (2018), aportan las teorias correspondientes al proceso de compra y toma de
decisiones del consumidor. Estas sirven para entender su comportamiento y por lo tanto
poder abarcar de manera adecuada cada uno de estos pasos, lo que resulta en una guia util y

necesaria para poder brindar al cliente la experiencia que espera y necesita.

Por otro lado, Kotler (2017) aporta al proyecto ya que sustenta que la toma de
decisiones del consumidor se ve influenciada por su entorno y por la sociedad mas que por
las campanas publicitarias realizadas por las empresas, lo cual soporta la importancia de las

comunidades digitales.
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Rojas et al. (2017) aporta con su teoria de RSE, ya que soporta la importancia de
realizar camparias de reciclaje, ya que se encuentra dentro de las tres dimensiones que

plantea: Social, ambiental y econdmica.

7. Marco metodologico

Con apoyo en la informacion secundaria extraida de los estudios incluidos en el estado
del arte, asi como de las teorias que sustentan el marco tedrico, y con base en la
informacion primaria recogida, la investigacion de mercados se enfocd en la exploracion de
los factores relacionados con la experiencia de los consumidores de productos en tiendas

especializadas dermatoldgicas.

Se empleo el método deductivo, es decir, se partié de lo general para llegar a lo
particular (Gémez Bastar, 2012: 15) y se indagd acerca de las experiencias de los clientes
en las tiendas dermatoldgicas. Inicialmente se tuvieron en cuenta aspectos generales tales
como la atencion personalizada, la claridad en los precios, la limpieza del lugar, el disefio
de la tienda, la organizacién de los productos, su disponibilidad, los medios de pago
disponibles, la presentacion personal de los empleados, la amabilidad en el servicio, los
horarios de atencién y los tiempos de espera. Luego se seleccionaron los aspectos
especificos mas relevantes, por ejemplo, la limpieza del lugar, la disponibilidad de los

productos y el disefio de la tienda.

La dimension utilizada para la investigacion fue la medicién, mediante una
metodologia mixta que incluyo los estudios cualitativo y cuantitativo (Gomez Bastar, 2012:

13). La metodologia cualitativa exploratoria sirvio para proporcionar un panorama amplio y
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general de lo que piensan los consumidores de las tiendas dermocosmeéticas y su finalidad
era encontrar los lineamientos generales para que el estudio se desarrollara de la manera
més completa posible por medio del anélisis de datos generales que permitieran establecer
los aspectos que se deben tener en cuenta para determinar como proceder adecuadamente
para alcanzar la experiencia del cliente deseado (Benassini, 2009: 47), para lo cual se

utilizo el software NVivo.

La metodologia cuantitativa se desarroll6 mediante una encuesta estructurada, por
medio del software SPSS, utilizando preguntas cerradas realizadas a manera de escala y de
seleccion mdltiple, con el fin de recabar los datos necesarios que permitieran obtener y
validar los resultados referentes a los aspectos mas relevantes de lo que buscan los clientes
en las tiendas dermocosméticas. La encuesta se realiz6 por medios electrénicos utilizando

Google Forms y el anélisis se hizo a partir del método descriptivo.

7.1. Poblacion

Para esta investigacion el estudio se concentrd en la ciudad de Bogota, teniendo en

cuenta que es la de mayor presencia del mercado cosmético en Colombia (ASEO, 2018).

El objeto de este estudio fueron los estratos en los que, de acuerdo con el DANE
(2017), se ubica la poblacion de estratos medios: 3 (medio bajo), 4 (medio) y 5 (medio

alto).

Camilo Herrera, presidente de la consultora Raddar Consumer Knowledge Group,

manifestd que los estratos 3 y 4 son los mas aspiracionales en cuanto a la calidad de los
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productos premium, y en este caso los productos dermocosmeéticos de las tiendas

especializadas corresponden a esa categoria (Pulido Patrén, 2017).

Por otra parte, una investigacion realizada por Kantar Worldpanel (2017), compafiia
lider mundial de datos, insights y consultoria, indica que el estrato social medio es el mas
aspiracional debido a que sus integrantes buscan un mejor estilo de vida y obtener
productos que ayuden a mejorar su salud y satisfagan su vanidad, pensando cada vez mas

en la calidad.

Los criterios de inclusion para esta poblacion fueron los siguientes: hombres y mujeres
mayores de edad y no mayores de 60 afios, que hubieran realizado algin proceso de compra
en las tiendas especializadas de dermocosmeética en el Gltimo afio y que fueran sensibles a
la experiencia del cliente. Debian ser personas preocupadas por la apariencia de su piel y
que les gustara utilizar los productos mas funcionales de acuerdo con sus necesidades, que
interactuaran fisicamente todos los dias con alguien, ya fuera un familiar, un amigo, un
compariero de estudio o trabajo, y que en su cotidianidad se dedicaran a trabajar, estudiar o
hacer algun deporte. Ademas, debian sentirse seguras de si mismas al lucir una piel sana,
razén por la cual acudian a estos productos, pues les importaba sentirse bien consigo y con

los demas.

Las personas debian salir de su vivienda por lo menos cinco dias a la semana, lo que
implicaba un contacto inmediato con factores climaticos como la polucién y diferentes
temperaturas o ser vistos por otras personas. También debian tener unos ingresos
econémicos mensuales, ya fuera por su propio trabajo o porque alguien mas los subsidiara,

lo que les permitia comprar productos que no hacen parte de la canasta basica familiar.
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Su estado civil era indiferente, al igual que si tenian hijos o no, ya que lo importante era
que tuvieran los recursos econdémicos para adquirir productos dermocosméticos premium y
fueran cuidadosos con el aspecto de su piel. La importancia del acceso a los recursos para
adquirir los productos se debia a su precio elevado pues, al ser productos premium

denotaban su buena calidad lo que los convertia en aspiracionales para ese perfil.

Se debe tener en cuenta que, segun la etapa de la vida que transiten, cada punto de
contacto impacta de manera diferente a los clientes, por lo que si bien es importante tener
claro que su experiencia debe ser la mejor, también es necesario considerar como hacer

para generarla (Meyer &. Schwager, 2007).

7.2. Muestra

Para la investigacion se escogi6 una muestra cualitativa fue de 13 personas, con el fin
de llegar al punto de establecer patrones de respuestas con saturacion de la informacién. Se
utilizé el muestreo bola de nieve, lo que permitid contactar mas facilmente personas que

cumplieran con el perfil requerido.

La poblacién de la muestra se segmento por sexo, edad y estrato teniendo en cuenta las

necesidades de cada rango.

Para determinar la muestra se tuvo en cuenta la Encuesta Multipropdsito realizada por
la Secretaria Distrital de Planeacién de la Alcaldia Mayor de Bogota y el Departamento
Administrativo Nacional de Estadistica (DANE) en 2017, segun la cual el nimero de

habitantes por estrato socioeconémico es el siguiente:
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Tabla 3. Poblacién por estrato socioeconémico en Bogota

Estrato Estrato 3 Estrato 4 Estrato 5 Total estratos

No. de personas 2.857.861 757.923 240.570 3.856.354

Fuente: adaptada de DANE. Encuesta Multipropésito (2017).

Esta muestra se determiné por medio de la férmula para poblaciones finitas:

N*Zlp*q
d* (N -1)+Z:*p*q

Donde:

N = Total de la poblacion = 3.856.354

Z"2=1,96"2 (silaseguridad es del 95%)

P = proporcion esperada (en este caso 5% = 0.05)

g=1-p(enestecasol-0.05=0.95)

d = precision (en este caso 5%)

Con lo cual se obtuvo un tamafio muestral de 385 encuestas que se aplicaron de

acuerdo con el género, el indice de Niveles Socioecondémicos (NSE) y la edad.

A continuacion, se presenta la ficha técnica de las encuestas
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Tabla 4. Resumen de la ficha técnica de las encuestas

Paoblacién objetivo Mujeres y hombres entre los 18 y 60 afios, de los estratos 3, 4 y 5.
Universo Poblacion de 3.856.354

Tamafio de la muestra 385 encuestas

Técnica Google Forms

Disefio muestral Cuantitativo estructurado

Precisién Error de estimacion del 5% del total

Cobertura geogréfica Bogota

Para el caso de los estratos 3, 4, 5 se utiliz6 el muestreo aleatorio simple y no por

cuotas.

8. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

8.1. Investigacion cualitativa

Para procesar los datos cualitativos se transcribieron las 13 entrevistas y se clasificaron
las respuestas de acuerdo con las categorias y los ejes de indagacién preestablecidos para la

guia de preguntas utilizando el software Nvivo (tabla 5). A partir de alli se identificaron las
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respuestas con mayor saturacion para encontrar las diferentes opiniones con respecto a la

experiencia del cliente en las tiendas fisicas dermocosméticas. Se mantuvo la

confidencialidad de cada uno de los entrevistados, asi como la proteccion de los datos

personales.

Tabla 5. Categorias y ejes de indagacion

Categorias

Ejes de indagacion

1. Personal

Datos personales.

2. Motivacion en el proceso

de compra

Frecuencia de compra.

Intension de compra y uso.

Tiempo dedicado a la visualizacion del producto.

Aspectos principales para la decision de compra (precio, look del
punto de venta, calidad del producto, empaque del producto, variedad
de marcas, cercania del punto de venta, incentivos econémicos,

campafias educativas para el medio ambiente).

Recomendacion a un familiar o amigo.

Publicidad de las tiendas especializadas.

Influencia para que otras personas compren en tiendas especializadas.

Sensacidn del cliente en el punto de venta (ver, oler, tocar).

3. Expertos en el servicio

Importancia de la presencia de expertos en dermocosmética en el

punto de venta.

Busqueda de informacion para comprar el producto (puntos de

contacto).

Identificacion del motivo por el que se esta buscando un producto

especifico y asesorarlo correctamente de acuerdo con su necesidad.
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Identificacion del estilo de vida y la personalidad de los clientes para

sentirse y verse mejor.

Asesoria de imagen relacionada con la seguridad, la autoestima y la

confianza de si misma.

Mejorar la comunicacién y relacion con el cliente.

Entender las necesidades, los deseos y la expectativas actuales y

futuras de los clientes.

4. Conexién comunidad-
Identificar el comportamiento, la actitud y la preferencia del cliente.
cliente

Crear la comunidad y tener contacto con otros clientes.

Compartir experiencias e intereses a través de comentarios, opiniones,

videos y fotos en las redes sociales.

Fuente: elaboracion propia.

8.2. Investigacion cuantitativa

Mediante la herramienta Google Forms se aplico la encuesta via online a una base de
576 participantes, de los cuales se extrajeron 386 que representaban a quienes habian

comprado productos dermatoldgicos en tiendas dermocosmeéticas en el Gltimo afio.

Para el estrato 3 la representacion fue de 102 personas, para el estrato 4 de 132 y para

el estrato 5 de 152.
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9. Resultados

9.1. Fase cualitativa

A partir de las entrevistas realizadas se concluyeron los siguientes resultados de

acuerdo con las hipdtesis ya mencionadas:

H1: Las campafas de reciclaje impulsadas por incentivos econémicos en los puntos de
venta fisicos de tiendas especializadas del cuidado de la piel en la ciudad de Bogota

mejoran los aspectos relacionados con la experiencia del cliente.

En la categoria tendencias, en el eje indagacion correspondiente a las campafias
sociales las 1trece personas entrevistadas estuvieron de acuerdo en que una camparia de
reciclaje dirigida por tiendas dermocosméticas mejoraria su experiencia como clientes. Con
respecto al incentivo econémico, diez personas estuvieron de acuerdo en que una camparfia
de reciclaje impulsada por incentivos econémicos mejoraria la experiencia teniendo en
cuenta que en su mayoria consideraron que se incrementarian las compras, serviria para
fidelizar clientes, se fomentaria el apoyo a dichas campafias y se generaria conciencia. Las
tres personas restantes no estuvieron de acuerdo con implementarla, debido a que
consideraron que el cliente debe apoyar ese tipo de campafias a conciencia sin necesidad de
recibir una bonificacion a cambio, pensando en el beneficio del medio ambiente y no en el

propio.

Entre las personas que estuvieron de acuerdo con que este tipo de actividades
mejorarian la experiencia del cliente, la campafia de responsabilidad social que méas

propuestas alcanz6 fue la de reciclar envases (nueve personas), y las cuatro restantes
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consideraron que se podrian hacer campafias de donacion para fundaciones de mujeres
victimas de ataques con acido, o transferir un porcentaje del producido de las compras a
diferentes fundaciones de ayuda a los animales, para el tratamiento de personas con cancer
de piel, para el tratamiento de labio leporino, o también, eliminar la caja de empaque y

reemplazarla por una bolsa de reciclaje, en ese orden.

H2: Entre los aspectos que podrian mejorar la experiencia el cliente esta la atencion de
expertos especializados en dermocosmética en los puntos de venta fisicos de tiendas

especializadas del cuidado de la piel en la ciudad de Bogota.

En cuanto al eje de indagacion correspondiente a busqueda de informacion, y con
respecto a la categoria de servicio de expertos, doce de las trece personas entrevistadas
manifestaron tener expectativas o requerimientos al buscar asesoria dentro de una tienda
especializada en dermocosmética; la Unica que persona que dijo no tenerlas siempre busca
los productos que le prescribe el médico y no se fija en los aspectos de atencién. De las
doce personas que dijeron tener expectativas, un 90% indicé que la experiencia en la tienda
fisica mejoraria al ser atendidos por una persona que conozca los productos y las marcas, y
pueda comparar entre ellas; que tenga un conocimiento técnico especializado de los
productos y escuche sus necesidades y con base en ello los asesore antes de ofrecer los
productos. Una persona considerd importante recibir asesoria complementaria para conocer
los productos relacionados con el que deseaba llevar, que en la tienda haya una persona con
conocimiento técnico en dermocosmética (enfermera, cosmetdloga, dermatélogo), que haya

un buen trato interpersonal, y que su aspecto personal transmita confianza.

42



Con respecto al eje de indagacion correspondiente a la asesoria del experto, la
percepcion actual fue en su mayoria (diez personas) buena, pero con la observacion de que
puede mejorar si los expertos se orientan a ser “asesores antes que vendedores”, porque
muchas veces se enfocan en la venta sin preocuparse por las necesidades del cliente,
teniendo en cuenta que todas las pieles son diferentes. Con respecto a la buena percepcion
también hubo una observacion: la experiencia podria mejorar si la persona que asesora no
es la misma que atiende la caja. Dos personas opinaron que la situacion es relativa, ya que a
veces reciben buena atencién y a veces no, dependiendo del tiempo que tenga la
impulsadora. La persona restante opind que su percepcion fue regular porque las personas
que asesoraban no tenian el conocimiento necesario y la tienda deberia contar por lo menos

con una persona experta.

En cuanto a la evaluacién correspondiente a la implementacion de un asesor experto en
dermocosmética, el total de los entrevistados estuvo de acuerdo en que seria una excelente
idea para mejorar la experiencia del cliente, con la observacion de que se debe hacer

publicidad para que las personas que van a comprar tengan tiempo para recibir el servicio.

Los beneficios que les gustaria obtener en su aspecto fisico después de ser asesoradas
por un experto seria notar cambios positivos y que el producto cumpla las expectativas

prometidas de proporcionar una piel saludable.

H3: Entre los aspectos que podrian mejorar la experiencia del cliente esta el interés por

pertenecer a una comunidad dermocosmeética en linea.

Con respecto a la categoria de conexién comunidad-cliente, y en el eje de indagacion

de mejorar la comunicacion y la relacion con el cliente, se propusieron varias mejoras, entre
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las que se destacaron implementar la presencia de un dermatologo y capacitar
adecuadamente a las asesoras de la tienda de forma que antes de ofrecer un producto le
pregunten al cliente lo que necesita. Otras mejoras que también fueron propuestas, pero no
de forma recurrente, incluyeron: mantener muestras de todos los productos; ademas de las
cremas, dar a conocer también una linea de maquillaje dermocosmético (bases y polvos);
mantener un aroma agradable en las tiendas; instalar espejos que permitan apreciar como
acttian en la piel los productos de prueba; mantener una persona para facturar que no sea la
misma que asesora; hacer alianzas con las aplicaciones que realizan domicilios; adelantar
durante algunos meses camparias de limpieza de piel; implementar programas de puntos por

compras Yy de responsabilidad social.

En cuanto a compartir experiencias e intereses, ocho personas indicaron que
comunicarian esas necesidades y deseos a su entorno por medio de las redes sociales; tres
personas sefialaron que lo harian por medio de un buzén de sugerencias y dos mas dijeron

que lo harian por medio de blogs, foros y voz a voz.

El eje referido a entender las necesidades del cliente mostrd que doce personas
percibieron positivamente una comunidad digital porque es una manera de conocer las
experiencias de los demas usuarios, pero consideraron que es fundamental que esté dirigida
por un especialista teniendo en cuenta que en redes sociales mucha informacién puede ser
errada. La persona restante no percibid positivamente una comunidad digital creada por las
tiendas dermocosmeticas para compartir sus experiencias y necesidades, ya que considero
que el tema de la piel es delicado y s6lo debe ser tratado por profesionales, pero propuso
que se pudiesen transmitir consejos con base en ingredientes naturales comunicados por

especialistas.
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Los entrevistados que respondieron afirmativamente a la creacion de la comunidad
digital consideraron que podria mejorar la experiencia del cliente porque obligaria a las
tiendas a optimizar la calidad, el servicio, la atencién y el tipo de asesoria que brindan al
enterarse de las necesidades del cliente en un corto plazo y, por lo tanto, tendrian la
oportunidad de reaccionar mas rapidamente a sus peticiones, lo cual les permitiria obtener
un valor agregado al escuchar las necesidades y satisfacerlas. Es importante que en esta
comunidad siempre haya un experto que la dirija, para evitar que se transmita informacion

errada entre los usuarios, asi como un chat de atencion personalizado.

Con respecto al objetivo especifico de identificar los aspectos principales que generan
valor al cliente durante la permanencia dentro del punto de venta en tiendas fisicas
especializadas de productos dermocosmeéticos, las respuestas de los entrevistados
incluyeron la calidad de los productos y sus marcas, las sugerencias dermatoldgicas, el
conocimiento de los articulos, un amplio portafolio de productos y servicios, la seguridad

que pueden brindar los productos, la asesoria en la tienda y su aspecto fisico.

9.2. Andlisis cualitativo utilizando NVivo

A partir de la informacion cualitativa obtenida de las entrevistas realizadas, y mediante
el software para el analisis cualitativo de datos en todos los entornos NVivo-12, se elabor6

el siguiente mapa.

45



Figura 5. Mapa del proyecto
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Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

El anélisis realizado permitié establecer categorias orientadoras y ejes de indagacion

organizados con el fin de abordar la mayor parte de los elementos de estudio establecidos
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segun los objetivos de la investigacion. Las categorias de analisis se ubican en los circulos
de la parte izquierda de la figura, mientras que los ejes de indagacion estan a la derecha

debidamente relacionados con las categorias correspondientes.

9.2.1. Analisis de sentimientos

El andlisis de sentimientos se efectud a partir de la codificacion de las entrevistas
realizadas a los trece participantes con el fin de identificar, entre sus recursos, temas y
sentimientos generales y determinar si contenian elementos que la hacian muy negativa,

moderadamente negativa, moderadamente positiva 0 muy positiva (tabla 6).

Tabla 6. Resultados de opinién codificada

A Muy negative | B:Moderadamente neg... 7| C : Moderadamente posi... 7 D : Muy positive i

: Archives\\PERSONA 1 ok
: Archives\\PERSONA 10 ok
: Archives\\PERSONA 11 ok
: Archives\\PERSONA 12 ok
: Archives\\PERSONA 13 ok
: Archives\\PERSONA 2 ok
: Archives\\PERSONA 3 ok
: Archives\\PERSONA 4 ok
9 : Archives\\PERSONA 5 ok
10 : Archives\\PERSONA 6 ok
11 : Archives\\PERSONA 7 ok
12 : Archives\\PERSONA 8 ok
13 : Archives\\PERSONA 9 ok

0O~ | |d [ k| =

Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

Los resultados obtenidos permiten identificar que en su mayoria los participantes tenian
elementos que se podian considerar moderadamente negativos 0 moderadamente positivos;

es decir, la mayoria adjudico a las preguntas un sentimiento que se podria denominar como
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neutro. Sin embargo, existen casos que se relacionaron entre las categorias de muy

positivos 0 muy negativos.
9.2.1.1. Sentimientos negativos

Los sentimientos negativos se codifican a partir de patrones de repeticion de palabras
consideradas negativas. Particularmente para el caso de esta investigacion los participantes

12,7, 10, 1y 2 fueron determinados como negativos.

PERSONA 12 ok
PEHSONAA 7ok

PERSONA 7 ok

u‘w:c: Gdigos
Cadigos
/ PERSONA 100k
Cadig
&\_
Cadigos
PERSONA 10k

‘ ’ < /_,,ﬂf’/d\‘:é‘:’ igos Negatlvo \

\D

PERSONA 12 ok

PERSONA 2 ok
ﬂd!] S

PERSONA 10 ok
PERSONA 2 ok

PERSONA 10k

Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo
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En ese sentido, el estudio arrojo que las palabras asociadas a sentimientos negativos
estaban relacionadas con términos como necesidades especiales, afectaciones, conciencia,
producto, conocimiento, tema, ofreciendo, dermatélogo, marcas y tienda, entre otros.
Cuando se analiza la relacién de estos términos con los ejes planteados es posible
identificar que estan asociados a reclamos como: “ofreciendo productos que no necesito” y
“algunas asesoras no tienen conocimiento del tema”. Por este motivo es tan importante un
experto en la tienda especializada de dermoscomética y segun Coronel et al. (2016) sefiala
el perfil que debe tener una dermoconsultora (experta) y los aspectos que necesita

desarrollar:

Una mujer entre 20 y 45 afios, con nivel académico de secundaria completa, con
experiencia en el rubro de belleza o cuidado personal [...] desenvuelta y
preocupada por la salud y bienestar que es la pieza fundamental en el proceso de

venta.

Por otra parte, los entrevistados sefialan que las tiendas “utilizan muchas cajas o
empaques para los productos” y segun Rojas et al. (2017) la RSE se entiende como “el
conjunto de procesos Y actividades coordinadas que desarrollan las organizaciones, desde
su modelo de gestién administrativa, con el fin de forjar ventajas competitivas o mitigar el
impacto social y ambiental que sus operaciones ocasionan al entorno”, con tres
dimensiones bésicas: social, ambiental y econdmica. Igualmente indica que “la vision
actual de la RSE sugiere que se considere la responsabilidad social como una ventaja
competitiva, en la que se tomen decisiones asertivas que econémicamente sean viables,
pero que a la vez generen valor social”, aspecto que es posible lograr desarrollando

estrategias gana-gana.
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Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

9.2.1.2. Sentimientos positivos

Los sentimientos positivos son mayores que los negativos, y estan asociados a los

participantes 5, 8, 11, 10, 9, 1, 6, y 13. Los sentimientos positivos se codifican a partir de

patrones de repeticion de palabras consideradas como positivas .
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Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

Los recursos obtenidos a partir de la codificacion arrojaron que las palabras positivas
eran super, valor agregado, especialista, bien, comentarios, importantes, necesidades,
ofrecer, tiendas, entre otros. Luego se identificaron algunos cédigos relacionados con estos
resultados y que consistian en: “entonces, mas alla de eso seria un valor agregado” y segiin
Gallo Mendoza (2017), estudia la ruta que siguen los consumidores al tomar decisiones de
compra, la cual comprende cuatro fases: considerar, evaluar, comprar y recomprar (lealtad)
y la fase de evaluar se refiere al proceso de investigacion que realiza el consumidor para
definir su compra (comparacion de precios, busqueda de ofertas, referencias voz a voz). Por
lo tanto, en esta fase incluye o elimina marcas mientras las evalta de acuerdo con sus

necesidades. Es por eso que las marcas no se pueden limitar a reaccionar ante las decisiones
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de los clientes, sino que deben participar activamente en ellas, y ofrecerles un valor que les

permita tomar una ventaja competitiva frente a las marcas que no se involucran.

Algunos participantes sugirieron que “seria excelente, ideal, y yo creo que uno termina
comprando més” y esta la fase de recompra o lealtad se relaciona con las expectativas que
el consumidor construye luego de la experiencia de adquisicion de un producto o servicio, y

que le permite tomar una decision para su proxima compra (Gallo Mendoza, 2017).

Otros sugirieron que “de pronto un especialista en linea y blog de eso de: oye hoy
probé esta crema y me gustd por esto” ya que la confianza del cliente ya no es vertical sino
que paso a ser horizontal, y donde antes sus decisiones se veian influenciadas por las
campanas de marketing ahora se lo son por el Factor-F (friends, families, Facebook fans,
Twitter followers), por lo que la relacion entre las marcas y los clientes debe dejar de ser
vertical y pasar a ser horizontales, de forma que “los clientes deben ser vistos como pares y
amigos de la marca” (Kotler et al., 2017). Por lo tanto, los codigos relacionan algunas de las

sugerencias o felicitaciones hechas a las tiendas especializadas en dermatologia.

Nube de palabras positivas
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Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo
9.2.2. Andlisis de categorias por ejes de indagacion

9.2.2.1. Toma de decisiOn

9.2.2.1.1. Aspectos principales para la decisién de compra

Dentro de la categoria Toma de decision existe un eje de indagacion denominado

Aspectos principales para la decision de compra.

En este eje las palabras mas comunes y repetidas entre los participantes son: productos,
piel, calidad, especializados, seguridad, confiable, recomendaciones, necesito, venta,
recomiendan, respaldo y marcas, entre otras. Estas palabras hacen referencia a las razones
principales para seleccionar los productos en las tiendas dermocosmeticas, y en ese sentido
los entrevistados especificaban que las razones estaban relacionadas con la calidad, la

seguridad, la necesidad y el servicio especializado.
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Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

9.2.2.2. Motivacion en el proceso de compra

La categoria Motivacidn en el proceso de compra estd compuesta por tres ejes de
indagacién: conocimiento de la tienda, retail vs. tienda especializada y frecuencia de

compra y tiempo dedicado a la visualizacion del producto

0.2.2.2.1. Conocimiento de la tienda

En este eje de indagacion los participantes debian responder, entre otros, cuales tiendas
conocia, como las conocio, gracias a quien y qué le Ilamo la atencion de la tienda. Teniendo
en cuenta lo anterior, las palabras con mayor frecuencia fueron: piel, bella, productos,

tiendas, iluminacién, recomendém amigas, gusto, lugar y mandd, entre otras.
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Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

9.2.2.2.2. Retail vs. tienda especializada

En este eje de indagacion los participantes debian responder, porque compra los

productos en una tienda especializada en dermocosmética y no en otro tipo de tiendas o

retail. Teniendo en cuenta lo anterior, las palabras con mayor frecuencia fueron: productos,

tienda, especializada, marcas, variedad, piel, entre otras.
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Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

9.2.2.2.3. Frecuencia de compray tiempo dedicado a la visualizacion del

producto

En este eje de palabras las mas relevantes entre los participantes son: minutos, meses,

atencion, hora. Estas palabras hacen referencia a las razones principales del tiempo de la

frecuencia de compra y tiempo dedicado a la visualizacion, siendo minutos la palabra mas

repetida por los participantes.
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Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

9.2.3. Estilo de vida

9.2.3.1. Aspiracional

Dentro de la categoria Estilo de Vida existe un eje de indagacion denominado Experto

en el Servicio.

En este eje las palabras mas comunes y repetidas entre los participantes son: pesos,
meses, afio, millén, seiscientos, ochocientos, entro otras. Estas palabras hacen referencia a
cudl es el rango de dinero que estan dispuestos a pagar por los productos dermocosméticos

en un afo.
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Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

9.2.4. Servicio de expertos

9.2.4.1. Busqueda de informacion

Otra categoria es busqueda de informacion que esta dentro del eje de indagacion de
servicio de expertos y las palabras mas comunes entre los participantes son: asesoria,
persona, productos, necesidades, conocimiento y tienda. En ese sentido los entrevistados
especificaban que buscan informacion para comprar el producto y esperan asesoria por

parte de la tienda.
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Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

9.2.4.2. Asesoria del experto

En este eje se puede verificar la importancia de la presencia de expertos en
dermocosmeética en el punto de venta y la identificacion del motivo por el que se esta
buscando un producto especifico y asesorarlo correctamente de acuerdo con su necesidad.
Las palabras comunes y repetitivas entre los entrevistados fueron asesoria, tienda, persona y
productos, donde toma relevancia la asesoria de un experto para mejorar la experiencia del

cliente.
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9.2.4.3. Aspecto fisico

En el eje de indagacion de aspecto fisico o asesoria de imagen relacionada con la
seguridad, la autoestima y la confianza de si misma, los participantes mencionan palabras

con un alto grado de relevancia como: piel, producto, promesa, resultados y mejor.
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Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

9.2.5. Tendencias

9.2.5.1. Campafias sociales

Dentro de la categoria Campafias sociales existe un eje de indagacién denominado

Tendencias.

En este eje las palabras mas comunes y repetidas entre los participantes son: tienda

productos, especializada, dermocosmeéticas, asesoria y comunidad, uniendo la tienda y los

productos con un sentido social y de comunidad.
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Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

9.2.5.2. Reciclaje

El eje de indagacion correspondiente a reciclaje tiene palabras comunes como
descuento, ambiente, empaque, bueno, envases, importante, incentivo y productos. Los
entrevistados estan de acuerdo que una campafia de reciclaje impulsada por incentivos

econdmicos o descuento mejoraria la experiencia del cliente.
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9.2.6. Conexién comunidad-cliente

9.2.6.1. Mejorar la comunicacion y relacion con el cliente

Del eje de indagacion conexion comunidad cliente existe la categoria mejorar la

comunicacion y relacion con el cliente, el cual es importante identificar el comportamiento,

la actitud y la preferencia del cliente. Las palabras mas comunes y mas repetitivas fueron

productos, muestras, asesoria, piel, tienda, cliente, entre otras.
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9.2.6.2. Compartir experiencias e intereses

En este eje indagacion de compartir experiencias e intereses a través de comentarios,

opiniones, videos y fotos en las redes sociales las palabras mas comunes y repetitivas
fueron: redes, sociales, tienda, facil, experiencias. Esto indica que los entrevistados

comunicarian esas necesidades y deseos a su entorno por medio de las redes sociales.
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Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

9.2.6.3. Entender necesidades

Entender las necesidades, los deseos y la expectativas actuales y futuras de los clientes
es importante en la mejora de la experiencia del cliente y las palabras mas comunes y
repetitivas fueron: cliente, producto, bueno, experiencia, comunidad, necesidades, sociales
y tienda. Una comunidad es una manera de conocer las experiencias de los demés usuarios,

pero consideraron que es fundamental que esté dirigida por un especialista.
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Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

9.3. Fase cuantitativa

9.3.1. Andlisis estadistico utilizando SPSS

Con el fin de hacer una observacion concluyente se realiz6 un analisis estadistico de los
resultados de las gréaficas de frecuencia utilizando la prueba de chi-cuadrado en el software
SPSS. Para efectuar los cruces y poder determinar si existe relacion entre variables se tomé
como variable principal la frecuencia de compra (;cada cuanto tiempo compra productos
dermatoldgicos?), y se establecié la comparacién teniendo en cuenta que todos los que
realizaron la encuesta son compradores; sin embargo, es claro que algunos compran con
mas frecuencia que otros. Lo que se busca es saber cuales son los factores (si es que los
hay) asociados a los consumidores que compran mas 0 menos, ya que el interés es conocer

las variables que hacen que se realice o no la compra.

66



A continuacion se muestran los cruces de las variables realizados con el analisis chi-
cuadrado para determinar cudles se correlacionan con la frecuencia de compra (menos de

0.05):

Tabla 7. Correlaciones

Analisis Chi Cuadrado

Frecuencia de compra vs:

Frecuencia de compra vs: Valor P Relacion
Esztrata 0111 Ma
Edad 0,45 (Mo
Género 0,103 Ma
Referenciz para el conocimienta de latienda 0,054 | Ma
Relacidn conla calidad de loz productos 0,371 Ma
Relacidn conlos empaques 0175 Ma
Relacidn con variedad de productos 0,305 Na
Relacion con demostracion de productos contesters 0,033 Mo
Satisfaccidn con encontrar atencidn personalizada por enpertos dermatolégicos 0,116 Ma
Relacidn con campatias de reciclaje impulzadas conincentivas econdmicos 0.043(5i
Relacidn con comunidad de clientes virtual dirigida por tiendas dermocosméticas 0,003 (5
Relacion con alta disponibilidad de marzas 0,035 Na
Relacidn con atractiva de la tienda 0_006 | Si
Relacidn contesters de loz praductos 0,223 Na
Relacidn con actividades de limpieza facial 0,36(Ma
Relacidn con el reciclaje: Esimportante pera no lo haga par iniciativa propia v esto me 0236 Mo
incentivar a a hacerlo )
Relacidn con el reciclaje: Loz incentivos econdmizos zon un elementa que maotivan ahacer 0125 Na
Relacidn con elreciclaje: Crea en |z iniciativas del medio ambiente v zilas tiendas ze alinean 0154 e
oM esta me mativa mas .
Relacidn con el reciclaje: Gererari a zatisfaccidn dado que latienda rewtilizari a loz ervazes 0095 Ha
adecuadaments )
Relacidn con el reciclaje: Me mativari a a sequir comprando en este tipo de establecimientos 0577 MNa
Relacidn con el reciclaje: Me haria sentir parte del grupo de personas que apoyvan alas 0.213| Mo
empresas socialmente responsables l
Relacidn con atencidn por parte de expertos especializados en dermocosmética 0,083 Na
Relacidn conlamejora de la experiencia sila tienda incentiva el interés por pertenecer a una

camunidad digital 0,715| Na
Relacidn con comunidad digital: Las opiniones de otros consumidares sirven para conocer la 0,577 (Mo
experiencia con productos gue no conozoo

Relacidn con comunidad digital: Me generaria confianza para it a estas tiendas silos

comentarios son positivas 0,268[MNa
Relacidn con comunidad digital: Seria necesario un especizlista en linea que esté a carga de 0.04 | 5i

la comunidad para rezaleer mis dudas

Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

A partir de esta tabla se determina que las variables que se correlacionaron con la
frecuencia de compra teniendo en cuenta que el valor P fue menor de 0.05 fueron cuatro:

campanas de reciclaje impulsadas por incentivos econdmicos; comunidad virtual de clientes
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dirigida por tiendas dermocosméticas; atractivo de la tienda, y comunidad digital en donde

es necesaria la presencia de un especialista en linea encargado de resolver las dudas.

En lo que se correlaciona con el chi-cuadrado se procedio a correr los residuos

corregidos con el fin de profundizar como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 8. Frecuencia de compra vs. campanas de reciclaje

¢ Cada cuanto tiempo compra productos dermatologicos? (Frecuencia de Compra)
Cadames Dela3meses DedaSmeses De6a7meses Masde & mesesTotal

5. Empleando una escala entre 1y 5, 1 Recuento 8 17 10 15 12 62
siendo 1 nada satisfecho y 5 Residuo corregid 2 0.3 -1 -0.8 0.3
completamente satisfecho, £ cual 2 Recuento 2 23 12 10 12 59
seria su nivel de satisfaccion si Residuo corregid -1.2 25 -0.1 -21 0.5
encantrara estos atributos en la 3 Recuento 4 13 13 22 18 70
experiencia del cliente dentro de una Residuo corregid -0.5 -15 -0.5 0.6 19
tienda dermocosmeética? [Campanas 4 Recuento & 29 29 a0 10 114
de reciclaje impulsadas por Residuo corregid -08 -0.1 14 19 -3
incentivos econdmicos] % Recuento 7 17 17 23 17 81
Residuo corregid 0.7 -1.1 ] ] 0.8
Total Recuento 27 99 81 110 6% 386
Valor P: 0.043

Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

El anélisis de esta tabla permite concluir que existe una correlacién entre la frecuencia
de compray el nivel de satisfaccion con las campafias de reciclaje impulsadas por
incentivos econdmicos teniendo en cuenta que el valor P es de 0.043, pero en el momento
de evaluar los residuos se determina que la correlacién indica que realmente no es

relevante.
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Tabla 9. Frecuencia de compra vs. creacion de comunidad digital

3. Cada cudnto tiempo compra productes dermatoldgicos?
Cadames De2a3dmeses DedaS5Smeses De6a7meses MasdeBmesesTotal

5. Empleando una escala entre 1 1 Recuento 9 27 16 16 12 BO
vy 5, siendo 1 nada satisfechoy 5 Residuo corregid 17 19 -0.2 -1.9 -0.8
completamente satisfecho, dcual 2 Recuento 3 21 16 21 25 Be
serfa su nivel de satisfaccion si Residuo corregid -1.4 -0.3 -0.6 -1 31
encontrara estos atributos en la 3 Recuento 7 23 17 36 17 100
experiencia del cliente dentro de Residuo corregid ] -0.7 -1.1 19 -0.3
una tienda dermocosmetica? 4 Recuento 2 22 20 29 ] 79
[Creacion de una comunidad de Residuo corregid -1.7 0.5 11 18 -2.7
clientes virtual dirigida por 5 Recuento & & 12 B 9 41
tiendas dermocosmeticas] Residuo corregid 2 -1.7 14 -1.3 0.7

Total Recuento 27 99 Bl 110 69 386

Valor P: 0.003

Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

A partir de esta tabla se concluye que quienes compran frecuentemente (cada mes)
estan interesados en la creacion de una comunidad de clientes virtual dirigida por tiendas
dermocosmeéticas, mientras que para quienes compran con menos frecuencia (méas de ocho
meses), no es relevante la creacion de una comunidad de clientes virtual dirigida por

tiendas desmocosmeéticas.

Tabla 10. Frecuencia de compra vs. atractivo de la tienda

3.;iCada cuanto tiempo compra productos dermatolégicos?

Cadames Oe2admeses DedaSmeses DefaTmeses MasdeSmeses Tatal
5. Empleando unaescala entre Ty 1 Recuenta o 3 3 3 4 25
5, sienda Tnada zatisfechou 5 Residuo comregid =14 1z 13 -13 =03
completaments satisfecho, jouil 2 Recuenta 3 12 16 15 12 58
zari a sunivel de satizfaccidn i Residuc comregids -0.6 -0.3 13 -0.5 0.6
encontrara estos atributosz enla 3 Recusrta z 16 24 28 23 33
experiencia del cliente dentro de Peziduo coregid -2.1 =21 13 0.4 2
una tienda dermocosmética’? 4 Recuenta 12 3T 20 33 2z 124
[Qizefio atractivo de la tienda) Residuo caregid 14 13 -16 -0.6 u}
5 Recuenta 10 25 12 a1 g a6
Residuo comregid 13 0.8 -18 18 =24
Tatal Recuesnto 27 33 a1 o [ata] 386
Valor P: 0.008

Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

69



En esta tabla se observa que existe correlacion entre la frecuencia de compray el
disefio atractivo de la tienda, pero que no es relevante, por cuanto, es indiferente para

quienes compran en un periodo de mas de ocho meses.

Tabla 11. Frecuencia de compra vs. necesidad de especialista en linea

3.;Cada cuanto tiempo compra productos dermatolégicos?
Cadames Delalimeses DedaSmeses DeBaTmeses MiasdeSmeses
12. Empleando una escalaentre 1y 1 Recuento 3 10 1 3 3

5, siendo Tmenos relevante y S mas Residuo coregid: 14 2.6 -15 =14 -0.3
relevante, jouil es el nivel de 2 Recuento q 3 z T 1
relevancia que tendrian los Residuo cormegid: 27 -0.8 -1 12 -13
siguientes aspectos par pertenecer 3 Recuento 4 26 20 27 17
aunacomunidad digital Residuo coregid: -1.2 05 01 oA 01
dermocosmética® [Serla necesario i Recusnto B hl 23 28 z6
un especialista enlinea que esté a Residuo coregid: -1 01 1 -15 13
cargo de la comunidad para 5 Recuento 10 23 23 45 22
resaolwer mis dudas]

Residuo coregid: 0.z -14 0.z 15 -0.6
Total Recuento 27 33 a1 il g3

Yalor P: 0.04

Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta NVivo

Esta tabla muestra que hay correlacion entre la frecuencia de compra y la
implementacién de un especialista en linea que esté a cargo de la comunidad para resolver
las dudas, pero que no es relevante teniendo en cuenta la frecuencia de compra de cada

mes, y de dos a tres meses.

A partir de este analisis se puede concluir que una de las tres variables cruzadas se

correlaciona con la frecuencia de compra, y en este caso la hipotesis aprobada es:

H3: Entre los aspectos que podrian mejorar la experiencia del cliente esta el interes por

pertenecer a una comunidad dermocosmeética en linea (se correlaciona y es relevante).
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Esta hipotesis se relaciona con la teoria de Philip Kotler (2017), en donde menciona
que las tendencias de interaccion entre los seres humanos han cambiado y por lo tanto las

comunidades digitales han ido adquiriendo mayor poder en el &mbito de la comunicacion.

Las hipdtesis rechazadas, son:

H1: Las campafias de reciclaje impulsadas por incentivos econémicos mejoran los
aspectos relacionados con la experiencia del cliente en los puntos de venta fisicos de
tiendas especializadas del cuidado de la piel en la ciudad de Bogota (se correlaciona, pero

no es relevante).

H2: Entre los aspectos que podrian mejorar la experiencia del cliente esta la atencion de
expertos especializados en dermocosmética en los puntos de venta fisicos de tiendas

especializadas del cuidado de la piel en la ciudad de Bogoté (no se correlaciona).

A pesar de que estas hipotesis fueron rechazadas, se debe tener en cuenta que con
respecto a las campafias de reciclaje, Rojas et al. (2017), soporta que la implementacion de
la Responsabilidad Social Empresarial (RSE) le brinda un valor agregado a las empresas ya

que estas hacen parte de un sistema social.

Con respecto a la atencidn por parte de un experto, se debe tener en cuenta que
Izquierdo Gonzalez et al., 2018, destaca que brindar una adecuada atencién personalizada

hace que la experiencia de los clientes mejore, ya que esto genera una recordacion positiva.

Para complementar lo anterior, el analisis cuantitativo también se presenta mediante
gréaficas de frecuencia. Inicialmente vemos que en la distribucion el 39,9% pertenece al

estrato 5, el 33,7% al estrato 4 y el 26,4% al estrato 3 (grafica 1); donde el 46,1% tiene un
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rango de edad entre 26 y 33 afos, el 20,7% entre 34 y 41 afos, el 15% entre 18 y 25 afios
el 10,4% entre 50 y 60 afios y el 7,8% entre 42 y 49 afios (gréafica 2). En cuanto al género

se encontrd que el 73,6% corresponde a mujeres y el 26,4% a hombres (gréfica 3).

Gréfica 1. Distribucion de frecuencias (variable por estrato)

mEstrato 3 © Estrato 4 m® Estrato 5

Fuente: elaboracién propia mediante la herramienta Microsoft Excel.

72



Grafica 2. Distribucion de frecuencias (variable por edad)

-

= Entre 18 y 25 afios = Entre 26 y 33 afios = Entre 34 y 41 afos
® Entre 42 y 49 afios = Entre 50 y 60 afios

Fuente: elaboracién propia mediante la herramienta Microsoft Excel.

Grafica 3. Distribucion de frecuencias (variable por género)

Femenino = Masculino

Fuente: elaboracién propia mediante la herramienta Microsoft Excel.
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En cuanto al uso de la frecuencia en la compra de productos en tiendas especializadas
dermocosmeéticas, la grafica 4 muestra que el mayor consumo se da aproximadamente entre
seis y siete meses, con una participacion del 28,5%, le sigue el consumo de dos a tres meses
con una participacion del 25,6%, de cuatro a cinco meses con el 21%, mé&s de ocho meses

con el 17,9%, y cada mes el 7%.

Gréfica 4. Distribucion de frecuencias (variable por frecuencia de compra)

17.9% (%

Cada mes De 2 a3 meses ®mDe 4 a5 meses
mDe 6 a7 meses mMas de 8 meses

Fuente: elaboracién propia mediante la herramienta Microsoft Excel.

Respecto de las observaciones generadas por la pregunta “;cémo llegd a conocer una
tienda especializada en dermocosmética?”, un 53% lo hizo a través de un dermatdlogo,
17,9% respondid que ninguna de las anteriores, un 15% lo hizo por un familiar y el 13,7%

lo hizo gracias a un amigo (grafica 5).
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Grafica 5. (Como llegb a conocer una tienda especializada en dermocosmeética?

Amigo © Dermatologo = Familiar ®m Ninguna de las anteriores

Fuente: elaboracién propia mediante la herramienta Microsoft Excel.

En cuanto a la consulta “Coloque en orden de importancia los siguientes aspectos de 1
a 4, siendo 1 el menos importante y 4 el mas importante cuando selecciona un producto en
este tipo de tiendas”, el 90,4% sefald que el aspecto mas importante (variables mas
importante e importante) fue la calidad de los productos, seguido de la variedad con un
53,1%. Por otro lado, entre los aspectos menos importantes (variables meno importante y
algo importante) estuvieron el empaque con un 72,5% y la demostracion de productos con

testers con un 71% (gréfica 6).
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Grafica 6. Aspectos importantes en una tienda especializada en dermocosmética

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 39.9% 39.6%
10% 7% 13.5%

0%

Calidad de los Empaques Variedad de Demostracion de
productos productos productos con testers

Menos importante  m Algo importante  mimportante = Mas importante

Fuente: elaboracién propia mediante la herramienta Microsoft Excel.

9.4. Analisis del nivel de satisfaccion de atributos

En cuanto al analisis del “Nivel de satisfaccion si encontrara atributos en la experiencia
del cliente dentro de una tienda dermocosmética”, se evaluo la importancia de los

siguientes atributos:

1. Atencion personalizada por expertos dermatoldgicos;

2. Campafias de reciclaje impulsadas por incentivos econémicos;
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3. Creacién de una comunidad de clientes virtual dirigida por tiendas
dermocosméticas;

4. Alta disponibilidad de las marcas;

5. Disefio atractivo de la tienda;

6. Testers en todos los productos, y

7. Actividades semanales de limpieza facial.

Entre las respuestas evaluadas se encontr6 que los atributos con mayor nivel de
satisfaccion que buscan los encuestados en la experiencia del cliente dentro de una tienda
dermocosmeética es la atencion personalizada por expertos dermatol6gicos (variable muy
satisfecho y completamente satisfecho) con un 77,5%, seguido de alta disponibilidad de las
marcas con un 73,3% y campafas de reciclaje impulsadas por incentivos econémicos con
un 50,5%. Por otro lado, el atributo neutral fue el disefio atractivo de la tienda con un
24,1%, la creacion de una comunidad de clientes virtual dirigida por tiendas
dermocosméticas con un 43% (variable nada satisfecho y algo satisfecho), y el menor nivel
de satisfaccion para los encuestados fueron las actividades semanales de limpieza facial con

un 31,1% y testers en todos los productos con un 19,4%, como se muestra en la gréfica 7.
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Gréfica 7. Nivel de satisfaccion de atributos en la experiencia del cliente dentro de una

tienda dermocosmética

26.4%
23.8%
Actividades semanales de limpieza facial 18.7%
17.1%
14%
25.4%
30.6%
Testers en todos los productos 24.6%

22.3%
32.1%
Disefio atractivo de la tienda 24.1%
15.0%
38.6%
34.7%
Alta disponibilidad de las marcas 17.6%
10.6%
. . . : o 20.5%
Creacion de una comunidad de clientes virtual dirigida por 25.9%

tiendas dermocosméticas 22.3%
20.7%
21.0%

29.5%

Campafias de reciclaje impulsadas por incentivos

- 18.1%
econémicos 193%
16.1%
60.4%
17.1%
Atencion personalizada por expertos dermatoldgicos 14.2%
5.7%
2.6%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Completamente satisfecho = Muy satisfecho = Neutral = Algo satisfecho = Nada satisfecho

Fuente: elaboracién propia mediante la herramienta Microsoft Excel.
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9.5. La importancia de implementar campafias de responsabilidad social

En la consulta, “Escoja tres campaiias de responsabilidad social que le gustaria que la
tienda dermocosmética realizara para fomentar su recompra en la tienda”, los encuestados
seleccionaron en orden de importancia: 1. Fundacion de mujeres quemadas con &cido,
Fundacidn de personas con cancer de piel y Fundacion de nifios con problemas en la piel
(24,9%); 2. Reciclaje de envases y empaques, Fundacion de personas con cancer de piel y
Fundacidn de nifios con problemas en la piel (19,9%); 3. Reciclaje de envases y empaques,
Fundacién de mujeres quemadas con &cido y Fundacién de nifios con problemas en la piel
(10,9%); en los ultimos lugares quedaron las campafias de responsabilidad social con
menos relevancia, entre ellas, 4. Fundacién de mujeres quemadas con &cido, Fundacion de
personas con cancer de piel y Fundacién de animales maltratados (10,6%) y 5. Fundacion
de personas con céancer de piel, Fundacion de animales maltratados, Fundacion de nifios

con problemas en la piel (9,1%) (gréfica 8).
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Gréfica 8. Distribucidn de frecuencias camparias de responsabilidad social

Fundacion de personas con cancer de piel, Fundacién
de animales maltratados, Fundacion de nifios con 9.1%
problemas en la piel —

Fundacion de mujeres quemadas con acido, Fundacion
de personas con cancer de piel, Fundacion de animales 10.6%
maltratados I —

Reciclaje, Fundacion de mujeres quemadas con acido, 10.9%
Fundacion de nifios con problemas en la piel '

Reciclaje, Fundacion de personas con cancer de piel, 19.9%
Fundacion de nifios con problemas en la piel '
Fundacion de mujeres quemadas con acido, Fundacion

de personas con cancer de piel, Fundacion de nifios 24.9%
con problemas en la piel
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Fuente: elaboracion propia mediante la herramienta Microsoft Excel.

10. Conclusiones

De acuerdo con los resultados obtenidos de la fase cualitativa implementada mediante
entrevistas a profundidad, y de la fase cuantitativa desarrollada por medio de encuestas
realizadas a hombres y mujeres de estratos 3, 4 y 5 en la ciudad de Bogota —siendo 3 el
estrato medio bajo, 4 el medio y 5 el medio alto—, mayores de edad y con menos de 60
afios, que se preocupan por la apariencia de su piel y les gusta utilizar los productos que
mas les funcionen de acuerdo con sus necesidades y que, ademas, realizaron algun proceso
de compra en las tiendas especializadas de dermocosmeética en el Ultimo afio, se puede

determinar lo siguiente:

— La mayoria de las personas que participaron en la encuesta sefial6 que la frecuencia
aproximada con la que consumen los productos oscila entre los seis y los siete meses

durante el afio, por lo que no sélo es importante que las tiendas dermocosméticas se
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enfoquen en abrir nuevos puntos de venta fisicos, como lo plantea Medipiel de acuerdo con
el reporte emitido por EMIS (2019), sino que se deben enfocar también en la atencion que
brindan en cada uno de ellos a fin de aumentar las visitas de los clientes. Adicionalmente,
se observo que, por recomendacion de un dermatoélogo, el 53% de los encuestados conocen

una tienda especializada en dermocosmética.

— Entre los aspectos més relevantes al momento de seleccionar este tipo de tiendas los
encuestados sefialaron la calidad y variedad de los productos. Lo anterior en consonancia
con lo manifestado por el presidente de la consultora Raddar: los estratos 3 y 4 son los méas

aspiracionales en cuanto a la calidad de los productos premium.

— La atencion personalizada por expertos dermatoldgicos fue otro de los aspectos
significativos para los encuestados porque genera respaldo y credibilidad en los productos:
el 65,8% sefiald que la atencidn personalizada los haria sentir mas seguros de su compra,
con menor riesgo de sufrir alguna reaccion adversa en la piel, y les permitiria aprender a

utilizar adecuadamente los productos.

— El tercer atributo escogido por los encuestados (50,5%) fueron las camparias de
responsabilidad social impulsadas por incentivos econémicos; sin embargo, el 24,9%
estuvo de acuerdo en que las cuatro campafas de responsabilidad social que fomentarian la
compra serian: a) Fundacién de mujeres quemadas con acido; b) Fundacion de personas
con cancer de piel; ¢) Fundacion de nifios con problemas en la piel, y d) Reciclaje de
envases y empaques. Es decir, el hecho de que los resultados de las encuestas relacionadas
con la experiencia de que la tienda realizara campafas de reciclaje no fueran relevantes

para fomentar la compra responde a una pregunta: ¢si las tiendas especializadas en
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dermocosmeética impulsaran campafias de reciclaje con incentivos econdmicos motivaria a
las personas a seguir comprando en ese tipo de establecimientos y les generaria satisfaccion
dado que la tienda reutilizaria los envases adecuadamente? Lo anterior quiere decir que la
responsabilidad social corporativa incluye aspectos econdmicos, legales y éticos, y genera
expectativas en la comunidad (Carroll, 1991), y que la experiencia tiene un efecto
significativo en la identidad de la compafiia hacia el cliente, pero la responsabilidad social
corporativa no se convierte en el criterio dominante en la experiencia de los clientes (Nur

Afifah, 2015).

— De acuerdo con la informacidn que sefiala lo que a los encuestados les gustaria recibir
de una tienda especializada en dermocosmética, el 14% prefiere asesoria médica,
promociones de las marcas preferidas y recomendaciones/consejos de uso. Analogamente,
y con el fin de contrastar, se indago la relevancia de una comunidad digital en la
experiencia del cliente y el 57,5% respondié que resulta relevante, pues una comunidad de
marca incluye usuarios que se relacionan entre si e incorporan la similitud percibida, la
tradicion, los patrones de consumo y el sentido de responsabilidad para el bienestar de la
marca (Muniz & O'Guinn 2001). Por lo tanto, a menudo las interacciones cliente-cliente
equivalen a emociones y descubrimientos compartidos, empatia y apoyo frente a desafios y
crecimiento. Comparativamente, la marca y la empresa son algo mas abstracto y contextual.
El significativo impacto en la construccion de orden superior de la comunidad de marca

subraya el poder de la experiencia del cliente para fortalecer la marca en general.

Sin embargo, la creacion de una comunidad de clientes virtual dirigida por tiendas
dermocosmeéticas no fue un aspecto relevante para los encuestados, por lo que se

recomienda una comunidad digital dirigida por expertos. En ese sentido, en la Gltima
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pregunta se evalua el nivel de relevancia por pertenecer a una comunidad digital
dermocosmeética y las respuestas muestran que es necesario un especialista en linea que esté
a cargo de la comunidad para resolver las dudas de los consumidores, constituyendo esto un
factor diferenciador que, por lo mismo, puede agregar valor a las tiendas especializadas en
dermocosmeética. Lo anterior esta en linea con que la comunidad digital contribuye a
mejorar la experiencia del cliente, y las percepciones y actitudes acerca del producto, la

compafiia y la calidad del servicio (Nambisan & Watt 2011).

Con respecto a los hallazgos, se determiné que actualmente los clientes no encuentran
un diferencial en la experiencia en las tiendas fisicas dermocosméticas pero que existen
diferentes actividades e implementaciones que contribuirian a mejorar esa perspectiva. Se
destaca la importancia de que los clientes sientan que estan recibiendo una atencion
personalizada de acuerdo con sus necesidades y no que estan siendo atendidos por una
impulsadora enfocada en vender la marca que tiene a cargo sin saber lo que realmente le
sirve al cliente. Con respecto a la atencion, se debe destacar que muchos de los encuestados
no estan de acuerdo con que en algunas tiendas la persona que los atiende para ofrecerles
los productos sea la misma que maneja la caja, ya que sienten que son atendidos de afan o

que esta persona debe estar pendiente de varias funciones al tiempo.

Es fundamental que para todas las marcas haya testers por cuanto los productos tienen
un precio elevado y a los clientes no les gusta comprar algo sin tener la certeza que de es el
producto que les va a gustar por textura y efectividad al momento de utilizarlo. El hecho de
que los clientes puedan conocer los productos, junto con una asesoria brindada por un
experto, haria que se incrementara la seguridad en la compra, lo cual seria un punto a favor

para las tiendas fisicas dermocosméticas con respecto al canal de distribucién retail en el
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que los productos se exhiben en una estanteria y no hay oportunidad de poder familiarizarse

con ellos.

Teniendo en cuenta que cada piel es diferente y que una mala recomendacion puede
generar resultados negativos, la capacitacion brindada por asesores, asi como la atencion
ofrecida por expertos en dermocosmética influye en la experiencia del cliente al hacerlo
sentir seguro de que su compra ha sido beneficiosa y logrando que vuelva a comprar en la

tienda que le brind6 una adecuada recomendacion.

Esta investigacion es un aporte a la academia por cuanto no existia una investigacion
que estuviera enfocada exclusivamente en el tema de la dermocosmético para los estratos 3,

4y 5 de Bogotd, lo cual sirve para aprender y entender su comportamiento.

Con respecto al mercadeo, se encontrd que la experiencia del cliente influye en su
comportamiento al momento de tomar la decision de compra. Si el consumidor no vive una
experiencia diferente a la que encuentra en el canal de distribucidn de retail, no predomina
en él la decisién de adquirir los productos que necesita en las tiendas fisicas
dermocosmeéticas, puesto que no encuentra un diferencial que lo anime. El estudio permitid
determinar que una experiencia diferencial hace que el comportamiento del consumidor sea
diferente al momento de tomar la decision de compra, pues encuentra en las tiendas

especializadas un valor agregado que en el existe en el mercado del retail.

La investigacion nos lleva a hacer una propuesta para mejorar la experiencia del cliente
en tiendas fisicas dermocosmeéticas en los estratos 3, 4, y 5 de la ciudad de Bogota, teniendo
en cuenta que actualmente el canal de distribucion de retail es la competencia directa con la

que se enfrentan. Hoy en dia los clientes no tienen una experiencia diferencial promovida
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por las tiendas fisicas dermocosmeéticas, lo cual hace que sea indiferente el canal de

distribucion por el cual adquieren sus productos.

Teniendo en cuenta lo sefialado en el marco teorico, para el caso de las tiendas fisicas
dermocosmeéticas se recomendaria seguir la ruta del consumidor correspondiente a las

cuatro aes (aware, attitude, act, act again) y aplicar esta teoria de la siguiente manera:

Aware. Es relevante que el consumidor aprenda sobre una marca, en este caso las
tiendas fisicas dermocosméticas, y mostrarle los beneficios que obtiene al adquirir en ellas
los productos que necesita; para eso se recomienda realizar camparias publicitarias en los
centros comerciales que inviten a los consumidores a conocer las tiendas especializadas,
ensefiarles los beneficios que pueden recibir al comprar en ellas (atencién personalizada,
sesiones gratuitas para el cuidado de la piel, demostraciones de productos), y de esa manera

lograr que tengan una experiencia satisfactoria.

Attitude. EI fin en este paso es lograr que al cliente le guste la marca, por lo que es
indispensable que el primer contacto que tenga con la tienda le genere una buena
impresion, que se vea bien atendido y reciba una experiencia diferencial, que sienta que es
importante y que lo que se le ofrece (no sélo en productos sino en experiencia) es

determinante y lo motive a volver.

Act. En la tienda especializada el cliente recibe asesoria personalizada de acuerdo con
sus necesidades, halla que los productos estan perfectamente organizados, es atendido de la
mejor manera desde que entra hasta que sale, aparte de los productos que busca le ofrece

participacién en la comunidad digital (teniendo en cuenta la relevancia de conocer las
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opiniones de los demas) para que se sienta acompafiado cuando tome la decision de

comprar y sepa que lo que recibe en esa tienda no lo recibe en otro medio de ventas.

Act again. La tienda especializada debe enfocarse en brindar la mejor experiencia para

que el cliente salga satisfecho y decida realizar su proxima compra alli.

Teniendo en cuenta los resultados encontrados se concluye que s6lo uno de los factores
propuestos (realizar una comunidad virtual digital con incentivo econdmico) es relevante en
la experiencia del cliente y, por lo tanto, en la experiencia de compra para el caso de las
tiendas fisicas dermocosméticas, por lo que se propone que en un siguiente estudio se
exploren nuevos factores que permitan encontrar y concluir de manera mas completa lo que
influye en una experiencia positiva del cliente en tiendas dermocosméticas para que estos

aumenten su frecuencia de compra.

A partir de lo expuesto en el marco tedrico relacionado con los aspectos que hacen que
el cliente tenga una buena experiencia en las tiendas fisicas dermocosméticas, se proponen
las siguientes estrategias para realizar el seguimiento adecuado y poder ofrecer una ventaja

competitiva con respecto a los demas canales fisicos de distribucion:

Tabla 12. Estrategias y propuestas

Estrategias Técticas

Apoyar fundaciones de mujeres quemadas con &cido, de

Belleza responsable personas con cancer de piel y de nifios con problemas en la
piel.
La base del conocimiento Capacitar asesores en dermocosmeética.
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Tener un ordenador interactivo para ser utilizado por los
La importancia de la tecnologia
clientes.

La comunidad de la belleza Crear un espacio para intercambiar experiencias.

Estaciones de belleza  y| Hacer demostraciones de productos de acuerdo con cada

proteccion tipo de piel.

Crear una base de datos para identificar preferencias y
Conocimiento del cliente
especificaciones de cada tipo de piel.

Contar con un dermatélogo que brinde recomendaciones
Apoyo Experto
acertadas.

Fuente: elaboracion propia.

1. Belleza responsable

Este aspecto se relaciona con el concepto de RSE expuesto en el marco tedrico, en el
que se resalta que las empresas son mas competitivas cuando cuentan con programas de
responsabilidad social, lo que a su vez sensibiliza a los consumidores haciendo que sientan
que participar en estas empresas beneficia a la comunidad generandoles satisfacciones. Es
por eso que a partir de los resultados obtenidos se determiné que la campafia de
responsabilidad social que mas les gustaria a los consumidores que se implementara es la
de apoyo a fundaciones de mujeres quemadas con acido, de personas con cancer de piel y
de nifios con problemas en la piel. Por esa razon las tiendas dermocosmeticas deben
trabajar con estos tres tipos de fundaciones ya que todas son relevantes para la comunidad,
el objetivo es que las tiendas realicen en esas fundaciones actividades y charlas contra la

discriminacién, y en favor de la inclusién laboral, de la rehabilitacion y la reconstruccion de
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la vida de aquellas personas que se han visto expuestas a quemaduras de cualquier etologia,
ademas de contar con un asesor dermatoldgico que les ayude a elevar su autoestima, llevar
una mejor vida social y emocional; también se deben realizar donaciones en dinero y
productos que impacten la calidad de vida de cada una de las personas que pertenecen a

estas fundaciones.

2. La base del conocimiento

De acuerdo con la investigacion, el cliente valora ser atendido en la tienda
especializada por personas que conozcan al detalle los productos, por lo que cada tienda
debe contar con un asesor experto en dermocosmética que no sélo conozca los productos,
sino también todos los aspectos relacionados con la salud de la piel y sus cuidados. Esa
persona se denominard un lider de punto y asistira en el transcurso del afio a capacitaciones
relacionadas con la piel. De esa manera, cuando los clientes llegan a las tiendas son
escuchados y atendidos por estos lideres de punto quienes, de acuerdo con su conocimiento,
les recomendara los productos que luego seran ofrecidos por las impulsadoras de productos

que también deben conocer las propiedades de todas las marcas.

3. La importancia de la tecnologia

Se debe implementar en cada tienda fisica un ordenador interactivo equipado con un
software que les permita a los clientes ver los resultados de los diferentes productos
aplicados en la piel, de manera que puedan detallar las texturas y cambios generados por su

uso, de acuerdo con las indicaciones del experto. Esto con el fin de complementar su
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experiencia en la tienda, ofreciendo un diferencial que haga que tengan expectativas

positivas respecto de los productos ofrecidos.

4. La comunidad de la belleza

Teniendo en cuenta que la tendencia ha cambiado, y que actualmente los consumidores
se preocupan cada vez mas por las opiniones de los demés y comparten las suyas en redes
sociales, se debe crear una aplicacion movil a la que puedan acceder los clientes de la
tienda mediante un usuario creado a partir de su primera compra. A través de ella podrén
compartir sus experiencias y opiniones, tips de belleza y nutricionales, contenidos de moda,
y también acceder a los comentarios de los demas usuarios y a los contenidos desarrollados
por un community manager; se da por sentado que lo que se comparta y publique debe ser
validado por un especialista en dermatologia. Ademas, por medio de la aplicacion los
usuarios podran acceder a consultas particulares con el especialista, lo que les permitira

aclarar sus dudas de manera mas rapida y acertada.

5. Estaciones de belleza y proteccion

Cada tienda fisica dermocosmeética se adecuara con un espacio para que los clientes
puedan conocer mas de cerca los productos que se manejan en ella. De esta manera, junto
con la ayuda de un profesional en belleza los clientes pueden probar en su piel la textura 'y

los efectos de los productos desde la primera aplicacion.
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6. Conocimiento del cliente

Para saber los gustos e inquietudes de los clientes se debe crear en el sistema una base
de datos en la cual se registre cada uno de ellos y se especifique el tipo de producto que
prefiere, los productos que recurrentemente compra y las especificaciones puntuales de la
salud de su piel, de esa forma cada vez que se acerque a la tienda seré atendido de acuerdo
con sus necesidades y se le brindard una asesoria mas acertada para que sienta que es
importante para la tienda. Con la informacion registrada se le ofreceran los productos que
mejor se adapten a su piel y se le recomendaran las promociones vigentes que cumplan con
sus requerimientos. El registro de los clientes servira también para enviarles la informacién
de las promociones y la publicidad que realmente les interese, ya que iré dirigida de

acuerdo con sus necesidades.

7. Apoyo experto

Teniendo en cuenta que los clientes valoran ser asesorados por un experto, se realizaran
sesiones con dermatdlogos dos fines de semana al mes en diferentes puntos de la ciudad.
Ademas, se realizardn camparfias publicitarias para dar a conocer el evento y que las clientas

puedan asistir y sacar provecho de esta nueva oportunidad.

Finalmente, para una proxima investigacion queda encuestar a las personas que dicen
gue no compran, conocer sus motivos, relacionarlos con los que si lo hacen y estudiar los
factores que les importan con el fin de atraerlos a ese tipo de tiendas y brindarles una

experiencia.
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11. Recomendaciones

A partir de este estudio se aportan y proponen diferentes aspectos para tener en cuenta
en las tiendas fisicas dermocosméticas, por ejemplo, que el marketing sensorial impacta la
practica de compra del cliente mucho més que las campafias de marketing. Por ese motivo
es necesario que las tiendas fisicas dermocosméticas hagan énfasis, incluso desde la vitrina,
en las sensaciones que dejaran huella en el cliente (lo que transmite y refleja la marca), de
manera que sienta el deseo de ir mas alla en busca de esas y otras impresiones e ingrese en

la tienda.

Cuando el cliente entra es fundamental que todas las sensaciones que perciba sean
agradables y atractivas (olor, limpieza, color, distribucion del espacio), que la tienda se

encuentre impecable con una ordenacion organizada de los productos.

El interior de la tienda no debe estar enfocado exclusivamente en los productos, pues el
consumidor busca algo diferente, por lo que se le debe asesorar de forma personalizada
segun las necesidades especificas de su tipo de piel, y ser atendido por un experto que le
brinde confianza y credibilidad en su compra. Debe haber espacios adecuados para la

demostracién de productos, con la respectiva silla y espejos.

Es necesario que el cliente tenga una experiencia agradable con el fin de que distinga
las tiendas fisicas especializadas de los otros canales de distribucién (retail), destacando el

servicio y la sensacion diferencial que encuentra en ellas.

Partiendo de que la RSE brinda un valor agregado, es necesario que la tienda fisica

dermocosmética implemente una campafia ambiental (una de las dimensiones basicas de la
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RSE) enfocada en el reciclaje, y para que sea 6ptima los trabajadores deben estar
conscientes de ella y transmitirla a los clientes para que la conozcan, entiendan su

importancia y participen activamente.

Por altimo, y teniendo en cuenta que actualmente el consumidor se enfoca mas en las
recomendaciones y opiniones que encuentra en las redes sociales, y por el voz a voz, la
tienda debe crear una comunidad digital exclusiva dedicada a sus clientes, en la que no solo
participen activamente opinando y comentando sus experiencias sino que, ademas, teniendo
en cuenta que el tema a tratar se relaciona con piel, debe haber un especialista en
dermocosmeética que les haga el seguimiento adecuado y aclare oportunamente las dudas

que surjan.

Lo anterior permitira que en el futuro las tiendas especializadas en dermocosmética
sean las preferidas por los consumidores con respecto a los otros canales de distribuciéon, y
que para ellos sean primordiales cuando necesiten un producto dermocosmeético,

principalmente por las experiencias que les brindan.

Por lo todo lo anterior se recomienda a las tiendas especializadas en dermocosmética
mejorar sus procesos Y la forma en que interacttan con el cliente, teniendo en cuenta que
actualmente este no siente cercania ni una diferenciacion clara respecto de los otros canales
de distribucion. Las tiendas especializadas deben cambiar la percepcién y buscar los
incentivos adecuados para que sean mas concurridas, de manera que aumenten las ventas

ofreciendo la experiencia que busca el consumidor sin sacrificar los margenes operativos.
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13. Anexos

Entrevistas (analisis cualitativo)

PERSONA 1

P: Buenos dias, en la presente entrevista se realizaran algunas preguntas relacionadas
con las tiendas dermocosmeéticas con fines investigativos. A lo largo de la entrevista se
haran unas preguntas de cuyas respuestas pueden ir surgiendo otras preguntas importantes
para el desarrollo de la investigacion; habra siete categorias que las estaré explicando a

medida de la entrevista. ¢Por favor me puede confirmar su edad?

R: 45 afios.

P: ¢Estrato socioecondémico?

R: Cinco.

P: En la primera categoria vamos a hablar sobre la motivacion en el proceso de compra,
en el eje de investigacion del conocimiento de la tienda: ¢qué tiendas dermocosméticas

conoce?

R: Conozco las de Fontanar y Centro Chia.

P: ¢Y cudles son los nombres?

R: Bella Piel.

P: ¢Cdémo llego a conocer una tienda especializada en dermocosmética?
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R: Por mi dermatologo.

P: ¢Y ese dermatdlogo tuvo alguna influencia en la decisién de ir a la tienda

dermocosmética?

R: Si porque él me mando unos productos para mi y para mi hija, y nos recomendo que
en esa tienda podiamos conseguir variedad de lo que necesitdbamos especializado para cada

piel.

P: ¢ Qué le llamo la atencion de la tienda cuando la tuvo al frente?

R: Me gusto su disefio, es amplia, tiene todo a la vista, tiene tester, y tienen, en el caso
de las que he visitado, personas que te muestran las diferentes opciones, no es que vayas a

una donde hay un sélo producto sino que tienes variedad y td puedes elegir.

P: ¢Por qué compra los productos en una tienda especializada en dermocosmética y no

en otro tipo de tiendas o retail?

R: Me gusta porque es especializada, porque tiene las opciones de lo que me interesa y
porque siento que al final esta la opcion de poder comprar lo que mi dermatélogo dice, y no
lo que la propaganda dice que es mejor, lo que mas se anuncia, de hecho ahi hay marcas
gue yo ni conocia y que eran super especializadas que el dermatélogo me dice en esta linea
mira las diferentes opciones, entonces no es un tema mas que ta digas la de la promocién
del mes, la que mas se publica por comercial, la misma marca de vanidad, sino al final es lo

que a mi tipo de piel y a mi edad, y al tipo de piel y edad de mi hija nos sirve.

P: ¢Con qué frecuencia compra productos dermocosméticos?
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R: Yo creo que compro una vez al afio, cuando nos vemos con el dermatdlogo. Yo
tengo una hija adolescente y ambas tenemos cita una vez al afio, o cuando se me acaban los
productos que uso de consumo diario como, por ejemplo, el bloqueador y los polvos

compactos.

P: ¢Como considera que ha cambiado la experiencia en el punto de venta desde que

empezd a comprar la primera vez hasta ahora? ¢Ha habido algin cambio?

R: Si, si, creo que si, porque ahora hay personas mas especializadas y una atencion
especializada con cada caso, y ademas también hay muchas opciones, ahora encuentras
muchos laboratorios que hacen el tipo de producto; antes tenias que pagar el costo porque
s6lo existian una o dos marcas, ya hoy encuentras una gama de diferentes opciones para
comprar; por ejemplo, mi hija usa un bloqueador especial por la edad, por la piel, por la
adolescencia, y hace un tiempo conseguiamos dos marcas, hoy podemos conseguir cuatro o
cinco marcas de la misma linea y de la misma opcién. También siento que se acercan
mucho al consumidor: hace afios yo compraba el protector de cara y era el blanco, hoy lo
consigues tono color piel y ademas lo hay en tonos 1, 2 y 3, entonces se acercan mas a la

comodidad del cliente.

P: ¢En promedio cuanto tiempo se toma desde que llega a la tienda hasta que adquiere

0 paga el producto?

R: Depende, si voy a comprar algo que ya estoy usando y s6lo busco el recambio
porgue se me acabd, puede ser mucho mas rapido; pero si voy con una férmula que me
manda el dermat6logo puedo tomarme cuarenta y cinco minutos mientras veo las opciones,

pruebo, hago los tester, también miro los precios y al final siempre también existe la opcion
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de que se te ofrece mirar muchas cosas mas, ¢no?, siempre al final como no es una farmacia
sino que vas con un récipe, te permites mirar otras cosas de belleza, no solo el bloqueador

sino el contorno, entonces puedo gastarme cuarenta y cinco minutos a una hora.

P: En el tema aspiracional, ¢cual es el rango de dinero que esta dispuesta a pagar por

los productos dermocosmeéticos en un afio?

R: No sé, yo creo que estoy dispuesta a pagar lo que me recomiende el dermat6logo y
que tenga calidad. En el caso de mi hija, creo que uno a los hijos como que no tiene limite
en poderles dar la mejor calidad para lo que tiene, y sobre todo pues con todo el cambio
climético, y todo y si uno puede desde ya educar con un tema de cuidado de piel, de
limpieza de piel, de protector cuatro veces al dia, y si ademas consigues un protector para
su piel que no sea grasoso que no tenga otras consecuencias, que no sea de marca sino algo
que de verdad vaya con su edad y su piel, creo que estoy abierta a hacer esfuerzos

adicionales para tenerlos.

P: En la toma de decision, ¢cuales son las razones principales para seleccionar los
productos en las tiendas dermocosmeéticas?, ¢la calidad, el precio, o que el punto de venta

sea agradable?

R: Creo que influyen todos, uno, el punto de venta, a mi me parece que si el punto de
venta es bonito también te da la tranquilidad de que estads comprando temas que se vean
bonitos y que se sientan bien. Para mi lo mas importante es la calidad del producto, y ya
dentro de la misma linea de calidad del producto, porque no es el interés bajar la calidad,

pues obviamente elijo el que econdmicamente se acerque a mi momento de vida.
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P: Vamos a hablar del tema de tendencias, si la tienda especializada realizara una
campafia de responsabilidad social, ¢qué tipo de campafia le gustaria que se llevara a cabo

para fomentar su recompra en la tienda?

R: Uy no se, creo que me llamaria la atencion cualquier campafia de responsabilidad
social, por ejemplo, me gustaria el tema de los envases, porque al final, cuando vas a una
tienda de dermocosmética, pues todo viene en botellas; podrian eliminar la caja porque uno
llega a la casa y la bota y guarda en otro lado el frasco, entonces creo que si tienen
oportunidades de usar material biodegradable para hacer las cajas, porque estds comprando
algo de calidad y ademas estas contribuyendo con el medio ambiente. Creo que si tuvieran
la opcion de que donar por lo que compras, o apoyar, por ejemplo, fundaciones de cancer
de piel, también me encantaria y creo que haria el esfuerzo adicional porque sé que lo que

estoy haciendo también va a tener impacto en otra comunidad.

P: Entonces, ¢codmo evaluaria una campafia de reciclaje de envases dirigida por tiendas

dermocosméticas?

R: ¢En qué sentido?

P: Que en una campafia de reciclaje de envases compre los productos y por un

incentivo econémico los devuelva vacios.

R: Si, si, yo creo que mas que el incentivo econémico me gustaria que tuviera un
incentivo en la comunidad; te pongo un ejemplo, si tu retornas los envases lo que se
ahorran lo entregan a una fundacion, eso me encantaria; si, por ejemplo, te mandaran una

comunicacion donde dijeran, asi como hicieron con las bolsas, se dan los productos de
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dermopiel, no entregamos cajas porque eso al final contamina, y lo que te digo uno nunca
guarda un envase con caja, en la cartera nunca cargas un bloqueador con la caja, entonces a
mi me gustaria en dos lineas, en un tema de proceso interno de no contaminar y en reciclaje
aungue no me interesa que tuviera un beneficio econdémico porque si yo ya decidi invertir
en esa calidad es porque lo tengo en un presupuesto, pero si lo que se haga en el reciclaje

impacta en otra comunidad, en una fundacion, me gustaria més.

P: Bueno, vamos a tocar el tema de asesoria al experto. ¢Cual es su percepcion actual

de la asesoria que recibe en una tienda especializada en dermocosmeética?

R: Bueno, a mi me gusta porque te presentan las opciones; en mi caso yo voy porque ya
la conozco, porque voy referida por mi dermat6logo, entonces, al final, llego con la mente o
la opcion de compra clara, porque pues la tengo de mi experto que en este caso es mi
dermatdlogo. ¢ Qué me gusta de la asesoria? Que hoy las personas te ofrecen diferentes
opciones, porque al final cuando nadie te ofrece las opciones puedes hacer una eleccion

limitada.

P: ¢Cbémo evaluaria una tienda especializada en dermocdsmetica que le ofrece una

asesoria con experto ya sea un dermat6logo o una cosmet6loga?

R: Pues a mi me parece que tiene un valor agregado; es lo mismo cuando vas a una
optémetra, cuando vas a una tiendas de lentes, pues ahi siempre esta la optometra, entonces
te ofrecen el servicio, asi tu lleves la formula te ofrecen el servicio, y si, ademas quieres
validar lo que tienes, entonces creo que me interesaria por dos razones: porque hay veces
que vas recomendado por el dermat6logo, pero otras vas recomendado por un familiar,

entonces te lo conté un amigo, te lo contd tu mama, te lo contd la mama de un nifio del
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colegio, al final, si en la opcidn encuentras un experto que te ayude pues creo que..., que es

mucho mas enriquecedor.

P: ¢ Qué beneficios le gustaria obtener en su aspecto fisico después de ser asesorado por

un experto?

R: La promesa de venta, ¢no?, te pongo un ejemplo: si compro un bloqueador que no
sea grasoso, pues que de verdad no sea grasoso, si compro un producto que te da un tiempo
de cobertura en la piel pues que se dé el tiempo de cobertura. Al final lo que busco es la
promesa de venta, ni siquiera inmediata, a largo plazo, si tu dices esta crema te ayuda a
desmanchar pues que realmente tienen que darse dos cosas: que el producto sea bueno y
que ta lo uses en el tiempo y como debe ser, entonces pues yo que espero que la promesa

por la cual lo adquiri se vea a un mediano largo plazo.

P: En el tema de conexidon comunidad cliente, ;qué mejoras podrian hacer las tiendas

dermocosmeéticas para que respondan a las necesidades y deseos de los clientes?

R: Me parece que las tiendas dermocosmeéticas podrian sacar campafias para sus
clientes, por ejemplo, limpieza de piel; es decir si tu compras en el mes de..., estoy
inventando..., en el mes del dia de la madre, y tienes derecho a una limpieza con los
productos ahi, ademas de que los espacios son super lindos, entonces creo que tienen el
espacio y pudieran ofrecer, no se, por ejemplo limpieza de piel, podria haber un tema de
tonico, podria haber un tema de crema para las manos, creo que pudieran hacer, ya que es
un tema de cuidado de la piel, campaias y, ademas que..., te pongo un ejemplo, si compro
el bloqueador pero ademéas me invitan a una limpieza, hasta terminas comprando otros

productos porque los probaste.
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P: ¢Cémo comunicaria esas necesidades y deseos de las tiendas? Es decir, compro el
producto y no le gusto, ¢como le gustaria comunicar esa necesidad o esa experiencia buena

0 mala del producto, de la tienda?

R: Yo creo que las tiendas pueden abrir los canales, pero al final, mas all& de que lo
hagan, es que el consumidor también lo haga, creo que el consumidor no da un filtro ante
los productos; por ejemplo, en mi caso creeria no sé si lo haria, por el tiempo, porque
cuando vuelves a la tienda no tienes una cultura de dar un feedback de lo bueno o lo malo
entonces, creo que la tienda deberia poder abrir los canales para que las personas lo hagan

pero también tiene que haber del otro lado un consumidor que también haga el feedback.

P: ;Como percibiria una comunidad digital para clientes creada por las tiendas

dermocosmeéticas para compartir sus experiencias y necesidades?

R: Yo creo que tengo ahi dos pensamientos: uno, me parece interesante porque creo
que por ejemplo funciona como cuando tu vas a un hotel o a un Airbnb pues lees los
comentarios, ¢Qué es lo que me parece? Que al final debe haber una justa media, porque si
yo voy a recibir cientos de mensajes “hoy promocion”, “venga a esto”, “llegé tal producto”,
como funciona con otras, pues al final terminas no regalando tu teléfono, no regalando tu
correo, porque siento que cuando uno da su informacién en algunos casos no es usada para
lo que el cliente quiere sino para lo que la tienda desde marketing y ventas desea obtener,
entonces ahi no hay mas mi expectativa sino las expectativas que tiene la tienda; entonces,
por ejemplo, a mi me gustaria saber los comentarios, pero no me gustaria que me llegaran
las promociones, las aperturas, fotos de los productos, no; creo que me pareceria chévere

que hubiera un sitio al cual yo pudiera acceder, por ejemplo una pagina donde dijera como
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utilizar los productos de ahi porque a veces el dermatologo te lo explica pero a ti se te
olvida ya cuando lo vas a comprar; entonces, si me parece chévere que hubiera una pagina
donde estuviera el manual, por ejemplo: “para usar esto deberia primero lavarse la cara”;
hay veces que a uno se le olvida o se le olvidan los pasos, porque muchos procesos
dermatoldgicos tienen unos pasos, entonces me gustaria mas un tema de que pudieras

encontrar ahi ese manual de ayuda, mas que un tema de comentarios o de ofertas.

P: Es decir que mas que una comunidad de clientes seria de asesoria del experto.

R: Si, a mi me gustaria mas de asesoria al experto, y que esté a la mano y que sea el

consumidor el que interactle cuando lo necesites, no que te bombardeen de alla para aca.

P: Bueno muchisimas gracias, esa fue la entrevista, le recuerdo que esto es sélo para

motivos investigativos para una tesis universitaria, muchisimas gracias por su tiempo.

PERSONA 2

P: Buenas tardes, el dia de hoy le voy a hacer una entrevista, se realizaran algunas
preguntas relacionadas con las tiendas dermocosmeéticas con fines investigativos. A lo largo
de la entrevista se haran unas preguntas con las cuales por medio de las respuestas pueden
ir surgiendo otras preguntas importantes para el desarrollo de la investigacion. La
investigacion va a tener siete categorias que poco a poco le voy indicando. Por favor ;Me

podria confirmar datos personales? ¢ Qué edad tiene?

R: 45 afios.

P: ¢ Estrato socioeconémico?

107



R: Medio alto.
P: Pero, ¢cual es el nUmero?
R: Estrato cuatro.

P: La primera categoria es la motivacion en el proceso de compra, entonces el primer

eje de investigacion es conocimiento de la tienda ¢ Qué tiendas dermocosmeéticas conoce?
R: Conozco Bellapiel, hay otra que se llama Dermocosmética, esas dos.
P: ¢Cdmo llego a conocer una tienda especializada en dermocosmética?
R: La primera vez que compreé en tienda de piel fue por remisidn de un dermatdlogo.

P: ¢Y ese dermatdlogo influyo en la decision de ir a esa tienda dermocosmética?, es

decir, ¢cdmo paso?, ¢por qué fue?, ;tenia un problema en la piel?

R: Porque mi mama, que visito inicialmente a ese dermat6logo hace muchos afios, se
queria quitar unas manchitas en la piel, y el dermat6logo le mandé una férmula magistral,
gue no se consigue en un supermercado o en una farmacia normal, entonces llegamos a la
tienda de piel, me gustd la forma como nos asesoran, me gusto el tipo de tienda, el servicio,
la rapidez, la agilidad, consigue uno todo lo que necesita que tiene que ver con piel, y pues

segui yendo a comprar todas las cosas que necesito alla.

P: ¢Por qué compra productos en una tienda especializada en dermocosmeética y no en

otro tipo de tiendas, o en otro tipo de cadenas?
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R: Primero, por la asesoria que dan que es especializada en eso; segundo porque al ser
una tienda especializada en productos dermocosméticos consigo todo lo que necesito en el
mismo lugar; el servicio es muy bueno, la atencién es muy buena, pero sobre todo porque

es una tienda especializada en eso.

P: ¢Con qué frecuencia compra productos dermocosméticos?

R: Todos los meses.

P: ¢ Cuantas veces en el mes?

R: Una vez.

P: Una vez al mes.

R: Si.

P: ¢Como considera que ha cambiado la experiencia en el punto de venta? Desde la

primera vez que compré hasta ahora que ha venido comprando.

R: Bueno, ahora hay mas puntos, hay mas tiendas dermocosméticas. Yo compré en
Bella Piel; anteriormente habia dos Bella Piel, ahora hay muchas Bella Piel en todos lados
(risas), y otra cosa que ha cambiado es que ya no necesito ir al punto de venta, sino que
tienen servicio a domicilio siete dias de la semana, y a cualquier hora puedo hacer el
pedido; y adicionalmente a eso a veces no necesito yo llamar sino ellos me llaman,
entonces yo miro, veo que se me va a terminar lo que tengo que comprar en cinco dias y de

una vez dejo agendado el pedido y me lo mandan en cinco dias.
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P: ¢En promedio cuanto tiempo se toma desde que llega a la tienda hasta que paga el

producto?

R: Me puedo demorar diez minutos como mucho, ya que me ponga yo a pajarear, a
esperar a que me ensefien algin producto nuevo, o a veces hay nifias ahi en la tienda
impulsando productos, entonces por respeto a ellas a veces les pongo atencién, les pongo

cuidado, pero mucho que me demore diez minutos, el servicio es super rapido.

P: ¢Cuanto es el rango de dinero que esta dispuesta a pagar por los productos
dermocosméticos en un periodo de seis meses?, ;mas 0 menos cuanto ha pagado por esos

productos que compra?

R: Pues mensualmente me puedo estar gastando..., porque son varias personas, N0
compro so6lo para mi, compro cosas para mi hijo, adolescente, para mi mama también,
cremas para sus manchas, sus arrugas y sus cosas, entonces, ponle que mensualmente
estamos gastando, no sé, trescientos mil pesos, a los seis meses serian un millon
ochocientos, pero somos tres personas o cuatro, mi esposo también compra una o dos cosas

ahi.

P: ¢Cudles son las razones principales para seleccionar los productos en estas tiendas
dermocosmeéticas? Usted anteriormente me habia dicho que por la agilidad, pero digamos

que todo engloba ¢por qué?, ;por qué compra en las tiendas dermocosméticas?

R: yo creo que la razon principal es porque es una tienda especializada en dermatologia
cosmeética, entonces los productos que tienen ahi no son productos tan comerciales, sino

son productos que tienen algo de evidencia, algo de respaldo, algo de ciencia, en medio de
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que son para belleza y son cosméticos tienen algo de ciencia detras de la elaboracion del
producto, tu no consigues ahi casas que sean netamente comerciales, consigues casas que
trabajan algo de investigacion con el producto, entonces en mi caso es porque son
especializadas, porque consigo productos especializados que me ofrecen beneficios que no

me ofrecen los puramente cosméticos.

P: Si la tienda especializada realizara una campafa de responsabilidad social, ¢qué tipo

de campafia le gustaria que se llevara a cabo para fomentar su recompra en la tienda?

R: ¢De responsabilidad social? Pienso que a nivel dermocosmético, solamente que no
sé como la tienda lo haria ahi, pero si hace falta trabajar un poco més el tema de los
envases, de los empaques, porque por hacerlos muy lindos se nos esta olvidando el cuidado
al medio ambiente, entonces no sé la tienda como podria influir en eso, pero ¢qué me
gustaria encontrar?: empaques que fueran reciclables, presentaciones méas grandes para no
tener que comprar tanto empaque sino en un sélo empaque existieran productos muchos
mas grandes, eso, creo que eso. Y alguna campafa enfocada por ejemplo a hacer algunas
donaciones para, por ejemplo, para cirugias de labio leporino, que tuviera que ver con la
belleza pero ya ligadas a una condicion fisica, en ese tipo de paciente que no tiene el

recurso, por ejemplo labio leporino, pacientes quemados, algo asi.

P: ¢Cbémo evaluaria una campafa de reciclaje de envases plasticos dirigida por estas

tiendas dermocosmeéticas? ¢ Le gustaria que las tiendas fomentaran este tipo de campafias?

R: Si, me gustaria. No sé como podrian hacerlo, porque como todo tiene que ser tan

estético.
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P: ¢Si la tienda dermocosmeética tuviera un incentivo econémico para que apoye estas
campafias, lo haria? Por ejemplo, compra el producto, y después vuelve a la tienda
devuelve el plastico o el empaque, y obtiene un incentivo econdmico, ;cOmo ve esa

campana?

R: Yo llevaria todos los empaques, y no necesitaria llevarlos, sino el dia que manden el
domiciliario pues con el domiciliario pues puede enviar uno todos los envases, yo si lo

haria, yo los pagaria y los devolveria.

P: Y por el incentivo econdmico, pues claro.

R: Aunque no me dieran ningun incentivo econémico, solamente que fuera una
iniciativa de la tienda hacerlo y que recordaran cada vez que por ejemplo van a mandar al

domiciliario recordaran por favor empaquen los empaques que tengan.

P: ¢Cuales son sus expectativas o requerimientos cuando busca asesoria dentro de una

tienda especializada dermocosmética?

R: Agilidad, que me asesoren con respecto a lo que estoy buscando no con respecto a lo
que ellos me quieren vender; y que me asesoren con respecto al producto que yo pido, no a
miles de productos que tiene la tienda, si yo voy por un blogueador solar pues la asesoria
debe ser del bloqueador, no de la crema de la arruga, de la crema humectante, ¢Si?
Entonces, agilidad, y que sean muy asertivos en la informacion de lo que uno esta pidiendo,

es decir, que se preocupen por satisfacer lo que uno necesita no lo que ellos quieren vender.

P: ¢Cudl es su percepcidn actual de la asesoria que recibe en una tienda especializada?

Me dice que es méas tema de impulsadoras, entonces, ¢que le gustaria que lo...?
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R: Como ya soy clienta de la tienda las nifias me conocen y saben qué necesito. Pero lo
que veo que pasa con otras clientes, que puede que lleguen, por ejemplo, por un blogueador
solar, entonces las nifias impulsan cremas para las arrugas. Deberia haber una persona a la
entrada de la tienda verificando qué es lo que necesita puntualmente el cliente y con
respecto a esa necesidad tener una impulsadora experta en ese tema, para que lo asesore
puntualmente en lo que necesita; es decir, tener impulsadoras especializadas por areas de la
tienda: una especializada en bloqueadores, otra..., porque ahorita lo que uno ve es que la
impulsadora es por marca, entonces la nifia busca es vender su marca aunque no se necesite

ni se esté preguntando.

P: Exactamente ; Como evaluaria si una tienda especializada en dermocosmetica fisica
le ofrece una asesoria con experto? No solo una impulsadora, porque una impulsadora
busca es vender su marca, pero si s un asesor experto en dermocosmética, ¢como evaluaria
usted? Es decir que no tendria ya que ir al médico dermat6logo sino recurrir a un experto

que esté en la tienda.

R: No, al médico dermatologo siempre habra que ir cuando sean cosas que tienen que
ver con una condicién mas de enfermedad, patologia, una condicion fisica compleja. Pero
en ese tema de asesoria de cosas de impulso, de cosas que se pueden manejar en la tienda
sin necesidad de una prescripcién médica seria un plus que la tienda tuviera personas
especializadas, no por marcas sino por la condicion o por tipo de producto que se necesita.
Eso seria un plus, ninguna tienda de aqui tiene eso, porgue ahorita, de hecho las

impulsadoras las paga es la empresa, la marca.
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P: Si, asi es, ¢qué beneficios le gustaria obtener en su aspecto fisico después de ser

asesorado por ese experto?

R: ¢ Qué beneficios? Mas que beneficios cosméticos inmediatos, me gustan los
beneficios a largo plazo, que perduran en el tiempo, no los cosméticos inmediatos que
ocultan cosas que luego tu te quitas el producto y se te vuelven a ver, no (risas), entonces,
me gustan por ejemplo productos que manejen antioxidantes y antienvejecimiento que no
cubran la arruga que no la templen sino que en realidad alimenten la piel, entonces, ¢Qué

dice ahi? ¢ Que cobmo me gustaria ver la piel?

P: Si, después de ser asesorado por un experto.

R: Una piel sana, saludable, una piel con brillo, una piel natural, pero sana.

P: Que en estos momentos la tienda no lo ofrece porque sélo son impulsadores,

digamoslo asi, es decir que los productos que compra es porque ya los conoce.

R: Porque los conozco, porque son recomendados por mi dermatélogo.

P: ¢Qué mejoras podrian hacer las tiendas dermocosméticas para que respondan a las

necesidades y deseos de los clientes?

R: Una, pues ya hemos hablado de eso, es especializar a las nifias que asesoran; otra
que me parece también importante es, por ejemplo, que las tiendas no utilizan muchos
programas de fidelizacion del cliente: uno se fideliza en la tienda porque el dermatélogo te
la recomienda, y luego ya te gusta porque te queda cerca de la casa, lo que sea, pero no
porque en realidad la tienda se preocupe mucho por fidelizar el cliente, no. Fidelizan es al

dermatologo, a los dermatélogos les dan puntos, les dan dinero, les dan una bonificacion
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por los productos que vendan y que ellos prescriban y envien al paciente alli; de hecho,
siempre preguntan, ¢cudl es su dermatdlogo? Y ahi anotan y eso son puntos para ellos, me
parece bien que lo hagan, esté bien, pero pues deberian existir programas de fidelizacion
para el cliente. Otra cosa también es tener mas campafias como esas que nombrabas al
principio, de responsabilidad social, que eso no se ve en ninguna tienda de piel; es decir,
todo es muy lindo, es tan lindo entrar ahi, pero si no tienen ningun tipo de programa

especial, no.

P: De acuerdo con eso, ¢, cOmo comunicaria esas necesidades y deseos en la tienda? Es
decir, la tienda le da alglin acceso para usted decir, “bueno es que no me gusté la crema

2

0....

R: No, pues que yo haya vivido esa experiencia o que me hayan dicho, no, nunca.

P: Ok ¢Como percibiria una comunidad digital creada por las tiendas dermocosméticas

para compartir sus experiencias y necesidades?

R: No sé si exista, yo creeria que eso existe, no sé, ;no? ¢;No existe todavia?

Comunidades digitales...

P: Es decir, una comunidad digital puede ser las mamas amas de casa o puede ser
compradores dermocosméticos, pero que tengan una comunidad que se puedan comunicar
entre ellas, que usted pueda escribir en la pagina web o en esta comunidad sus necesidades,
sus expectativas de la tienda, que pueda compartir sus experiencias con otra cliente, que le
diga es que esta crema me sirvio y a usted le pueda servir y le pueda mejorar esta mancha

de la piel, ¢ Como ve eso? ;Le parece?
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R: Pues no sé qué tan positivo seria compartir ese tipo de experiencias, porque el
producto que vende la tienda de piel no es producto cosmético puramente, sino, lo que te
decia, es un producto; generalmente a las tiendas de piel van personas que han sido
prescritas con algun producto por un médico que maneja y conoce el tema, porque,
primero, los productos no son baratos, no es un producto cosmético cualquiera que compra
en un supermercado, entonces, recomendar porque tu mancha no es la misma mancha mia,
la edad de tu arruga no es la misma edad de mi arruga, y por eso es que es una tienda
especializada, y por eso es que es remitido el cliente por un médico especialista, ¢Si?
Porque va mas alla de lo puramente cosmético, entonces, no sé, primero que todo no sé si
eso estaria bien visto por ejemplo por los dermat6logos y la misma tienda, no creo; y a
nivel del consumidor pues tocaria tener mucho cuidado con el tipo de informacién que se
puede compartir ahi porque son cosas de cuidado, aungque sean cosméticas, pero son

prescritas; seria cosas de la experiencia mas que del producto.

P: La experiencia en el punto de venta.

R: Si, eso si, aunque ellos comunidad digital no tienen, pero si mandan mucha
informacidn, por ejemplo cuando, cuando uno es comprador de un laboratorio especifico y
el fin de semana va a haber descuentos o va a haber una nifia que hace limpieza de piel

gratis por comprar los productos, mandan mucha informacion por redes de eso.

P: ¢Cbémo podria mejorar?, bueno, ;usted me dice que esa comunidad podria mejorar la

experiencia del cliente en el punto de venta?

R: Obligaria a las tiendas a cuidar la calidad y el servicio, la atencion, el tipo de

asesoria que dan, porque seria mucho mas visible la experiencia del cliente a través de una
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comunidad ya formal como esta. Entonces los obligaria, ¢que si mejoraria?, claro, se verian
obligados a mejorar donde no la hay, donde yo particularmente compro la experiencia es

muy buena en términos de servicio.

P: Listo, bueno muchisimas gracias, esa fue la entrevista, gracias por la participacion y
por el tiempo, y nos va a servir mucho para los resultados y cuando los tengamos le

haremos saber, muchas gracias.

R: Muchas gracias.

PERSONA 3

P: Buenas tardes, en la presente entrevista se realizaran algunas preguntas relacionadas
con las tiendas dermocosmeéticas con fines investigativos. A lo largo de la entrevista se
haran unas preguntas con las cuales por medio de las respuestas pueden ir surgiendo otras
preguntas importantes para el desarrollo de la investigacion, habra preguntas de siete
categorias que a medida de la entrevista iremos sefialando. Por favor ;Me puede confirmar

su edad?

R: 24 afios

P: ¢ Estrato socioeconémico?

R: Cuatro (4)

P: Perfecto, en el primer eje de indagacion vamos a hablar sobre la motivacion en el

proceso de compra, ¢Que tiendas dermocosmeticas usted conoce?
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R: Bella Piel, esta..., ay hay otra cosmética de piel también (pausa), bueno esa es la

que mas se me viene a la cabeza.

P: ¢Como llegd a conocer esta tienda especializada en dermocosmética?

R: Porque pues veia, obviamente el nombre le da a uno un indicio y también porque

buscaba precisamente un producto y sélo lo encontraba alli.

P: ¢En algiin momento tuvo la influencia de algun familiar o amigo, dermatélogo?

R: Amigo

P: ¢Si? Y ¢qué nivel de influencia tuvo su amigo en la decision de ir a una tienda

dermocosmética?

R: Pues que me recomendo el producto, él ya lo tenia entonces lo probé y me gusto,

entonces fui a buscarlo.

P: ¢Por qué compra productos en tiendas dermocosméticas y no en otro tipo de tienda,

un retail o una cadena, un supermercado?

R: Porque la marca es mucho mas especializada, también te dan asesorias, las chicas
alla tienen un conocimiento mas especializado de los tipos de piel, de los tipos, hay tipos de
productos mas especializados, no son como marcas cualquiera, Sino son marcas mas

europeas, mas especializadas en temas de investigacion.

P: Vamos a hablar ahorita sobre la frecuencia de compra. ¢;Con qué frecuencia usted

compra productos dermocosméticos?
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R: Mucha frecuencia, como una vez al mes, una o dos veces al mes.

P: ¢Cdémo considera que ha cambiado la experiencia de compra desde que usted

empez6 a comprar la primera vez hasta ahora en el punto de venta?

R: En el punto de venta, pues hay mucha asesoria, las nifias siempre estan ahi como

super disponibles para atenderte, para darte las diferencias con otros productos.

P: Ok, ¢En promedio cuanto tiempo se toma desde que llega a la tienda hasta que paga

el producto?

R: Como ya voy super fija no me demoro nada, como 10 minutos, 5 minutos.

P: ¢Cuanto es el rango de dinero que esta dispuesto a pagar por los productos
dermocosmeéticos en un periodo de tiempo como de 6 meses?, mas 0 menos cuanto has

pagado o puede ser mensual.

R: Mensual, mas o menos doscientos mil (200.000) en productos dermatoldgicos.

P: En la toma de decision, ¢ Cuales son las razones principales para seleccionar los

productos en las tiendas dermocosméticas?

R: Que vea lo que contienen, yo leo mucho los ingredientes que contiene el producto,
lo que me recomiendan también y lo que puedo hablar con las nifias que estan asesorando.
Entonces, si necesito, mi piel, no sé, es mixta entonces necesito un tipo diferente de

producto, cual le va mejor a mi piel o qué me conviene mas, esas c0sas.
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P: Vamos a hablar ahora sobre tendencias, si la tienda especializada realizara una
campafia de responsabilidad social, ¢ Qué tipo de camparia le gustaria que se llevara a cabo

para fomentar su recompra en la tienda?

R: ¢Puede ser también con animales?

P: Si si si.

R: Digamos que emplearan marcas que no testearan sus productos en animales,

considero que esa seria una importante.

P: ¢Cbémo evaluaria usted una camparia de reciclaje de envases dirigida por tiendas

dermocosméticas?

R: ¢Cdémo la evaluaria?

P: Si.

R: Digamos, si viera que realmente ellos no sé, por ejemplo, como ya uno es un
comprador frecuente, que te dijeran como, no se trae tu envase anterior y te damos el
siguiente, asi no te den descuento, asi no te den nada, pero a la hora de la verdad desde el
envase, desde la caja en la que viene, las instrucciones, todo eso es un montén de papel, de

carton, de plastico, que podria ser reciclado.

P:¢Y como influiria un incentivo economico para que usted apoye esas campafas de

reciclaje?

R: En realidad no: considero que el reciclaje deberia ser algo mas que nazca, no algo

que te paguen o te hagan un descuento por eso; para mi eso no tendria ningn cambio, es
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decir, igual lo haria, asi no me den el descuento, lo que te comentaba; considero que es

importante, es una conciencia que deberiamos tener todos, el reciclaje.

P: En nuestro siguiente eje de investigacion, esta el tema de servicio de expertos.
¢ Cudles son sus expectativas o requerimientos cuando busca asesoria dentro de una tienda

especializada en dermocosmeética?

R: Bueno, en realidad me ha ido muy bien en este tipo de tiendas, he obtenido asesoria,
entro e inmediatamente “Bueno, qué necesitas”, estin muy pendientes de brindar asesoria.
Yo comparo muchos productos, me gusta ver la diferencia entre este y este, qué ventaja qué
desventaja, si, por ejemplo, una crema y adicional tiene el factor de proteccion, ;cuéanto
factor de proteccion?, versus la que necesito adicionar con el bloqueador,;entonces, esas
son las cosas que yo evaluaria: que conozcan muy bien las diferencias y las ventajas de los
productos que ofrecen. Porque uno no solamente va por un bloqueador, y a veces también

necesita la crema hidratante y también necesita la de manos, entonces todo eso también.

P: ¢Cudl es su percepcidn actual de la asesoria que recibe en una tienda especializada

en dermocosmética?

R: Bueno, como te he comentado mi experiencia ha sido muy buena; entonces, para mi
es una buena asesoria, obviamente uno ya va a estas tiendas especializadas con el consejo
de un experto, ¢/no?, entonces si ya uno va con el consejo de un experto, mas que todo
cuando uno tiene necesidades muy puntuales pues obviamente ya con la asesoria que

puedan dar las nifias, pues es muy buena.

121



P: ¢Cdomo evaluaria usted si una tienda especializada en dermocdsmetica le ofrece una

asesoria de un experto ya sea un cosmetélogo o un dermat6logo?

R: ¢Como lo evaluaria? Pues seria muy chévere que hubiera una persona cada cierto
tiempo, por ejemplo, no se, los martes en la tarde esté la dermat6loga aqui, entonces td
puedes ir a que te haga un chequeo rapido, un diagndéstico rapido, eso me pareceria muy

importante.

P: ¢ Qué beneficios le gustaria obtener en su aspecto fisico después de ser asesorado por

este experto?

R: ¢En mi aspecto fisico?

P: Si.

R: Pues que no tenga manchas en la piel, que no me salgan arrugas, que la piel no esté
grasosa porque eso es algo que también a uno le genera dificultad, y mas cuando tiene la
piel mixta, no puedes usar un mismo mismo tipo de crema, sino que tiene que cubrir ambas
cosas, ¢no?, que te hidrate pero que tampoco te genere la piel grasosa ni el brillo, esas

COsas.

P: Hablando sobre la conexién de comunidad y cliente, ¢qué mejoras podrian hacer las

tiendas dermocosmeéticas para que respondan a las necesidades y deseos de los clientes?

R: Las mejoras incluirian lo del punto anterior que hablabamos, asesorias con un
cosmetdlogo dermatoldgico en ese momento, creo que eso, pues, lo guiaria a uno mucho en
su compra, porgue muchas veces, por una mala asesoria pueda adquirir un producto que no

estaba buscando, que no necesita y que por lo general son productos que tienen un costo
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importante. ¢ Qué otra cosa? La parte del reciclaje, considero que podria ser una buena
practica y no que responde solamente a mis necesidades sino a la del medio ambiente,

entonces considero que podria ser una practica muy importante, principalmente eso.

P: ¢Como le gustaria a usted compartir sus necesidades y deseos a la tienda o al punto

de venta?

R: ¢Como me gustaria compartirlos? Me parecia anticuado pero me parece muy
efectivo lo del buzon de sugerencias, porque muchas veces escribes un correo, como que no
sabes si lo recibieron, si no lo recibieron, entonces por lo menos con el buzdn te aseguras
de que alli estd, y de que lo hiciste en el momento, uno a veces va 'y compra, esta de afan y
después se le olvida escribir el correo, no tiene tiempo, o lo que sea, entonces que en el
momento, creo que una buena préactica seria una encuesta muy rapida sobre el servicio, la
asesoria o qué tal le ha parecido el producto; para que ellos también puedan decir: “bueno
usted viene e invierte una cantidad importante de dinero mensualmente pues vamos a tratar

de cubrir sus necesidades lo mas posible o en el mejor aspecto”.

P: ¢Cbémo percibiria una comunidad digital de clientes creada por las tiendas

dermocosmeéticas para compartir sus experiencias y necesidades?

R: Me encantaria, me encantaria, siento que eso es una de las grandes ventajas que
tiene esta era digital y es que uno pueda satisfacer la necesidad, la pregunta que yo tengo a
alguien mas ya se la resolvieron o supo cémo suplir su necesidad; entonces, si yo la tengo y

puedo tener un apoyo de la tienda, de un cliente o de otra persona, es mas facil.
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P: ¢Le parece que esa comunidad de clientes mejoraria la experiencia en el punto de

venta?

R: Total, considero que esa comunidad de clientes unidas a un apoyo de un experto
podria potencializar mucho las ventas y asegurar de que cumplan o que cubran las

necesidades que uno tiene como cliente.

P: Bueno, muchisimas gracias. Le recuerdo que esta entrevista es totalmente para un

tema de investigacion en una universidad, entonces, gracias por su colaboracion.

R: Bueno, muchas gracias.

PERSONA 4

P: Buenas tardes, en la presente entrevista se realizaran algunas preguntas relacionadas
con las tiendas dermocosmeéticas con fines investigativos. A lo largo de la entrevista se
haran unas preguntas con las cuales por medio de las respuestas pueden ir surgiendo otras
preguntas importantes para el desarrollo de la investigacién, habra preguntas de siete
categorias que iremos desarrollando a medida de la entrevista. Por favor ;Me puede

confirmar su edad?

R: 30.

P: ¢Cual es su estrato?

R: Cuatro (4)

P: Perfecto, en la primera eje de indagacién vamos a hablar sobre la motivacion en el

proceso de compra, ¢Qué tiendas dermocosmeéticas conoce?
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R: Bella Piel, creo que esa.

P: ¢Cdémo llego a conocer esta tienda especializada en dermocosmética?

R: En los centros comerciales.

P:Y ¢Qué le llamd la atencion de la tienda cuando la tuvo al frente?

R: No, en realidad fue por la necesidad de un producto puntual, no porque fuera

llamativa la tienda.

P: ¢Pero en algun momento alguien influencié algin momento escucho sobre los

productos en las tiendas dermocosméticas?

R: El dermat6logo, si, mi dermatologo.

P: ¢Por qué compra los productos en una tienda especializada en dermocosmética y no

en otro tipo de tienda, como cadenas, supermercados, farmacias?

R: Porque tengo entendido que solos las venden ahi y no en supermercados u otros

almacenes.

P: ¢Con qué frecuencia compra productos dermocosméticos?

R: Cada tres (3) meses.

P: ¢Y cdmo considera que ha cambiado la experiencia del cliente desde que empezé la

primera vez a comprar esos productos hasta ahora?

R: No ha cambiado.
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P: En la tienda no ha cambiado nada.

R: No.

P: ¢En promedio cuanto tiempo se toma desde que llega a la tienda hasta que paga el

producto?

R: Veinte minutos.

P: ¢Cuénto es el rango de dinero que esta dispuesto a pagar por los productos

dermocosmeéticos en un periodo de tiempo como de seis meses?

R: En seis meses, tal vez seiscientos mil.

P: ¢Y qué productos compra?

R: En realidad voy por ejemplo seria dos veces en seis meses, y mas 0 menos gastaria

trescientos cincuenta y trescientos mil pesos.

P: ¢Y qué productos compra en las tiendas dermocosméticas?

R: Blogueador solar y polvos faciales, ya no mas.

P: ¢Cuales son las razones principales para seleccionar los productos en las tiendas

dermocosméticas?

R: Que me la recomendo6 el dermat6logo, no tengo nada, digamos basicamente es la

indicacion de él y ya.

P: Pero por precio, por producto, por calidad.
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R: Por calidad, si por calidad basicamente y pues porque va con el respaldo de un

médico.

P: Si la tienda especializada realizara una campafa de responsabilidad social, ¢ Qué tipo

de campafia le gustaria que se llevara a cabo para fomentar su recompra en la tienda?

R: Por ejemplo, bonos de descuento, digamos, no sé, o programas de recambio, si tl
llevas el empaque de dos bloqueadores entonces el tercero te lo dan gratis, 0 con un

porcentaje de descuento.

P: Bien, entonces, ¢como evaluaria una campafia de reciclaje de envases dirigida por

tiendas dermocosméticas?

R: Me pareceria un éxito, porque en realidad creo que a veces le gastan mas, digamos,
invierten mas en el disefio, en los accesorios que tiene el empaque, que en el contenido del
producto, entonces la tapa, el resorte, 0 sea, son muchas cosas que finalmente para el medio
ambiente tampoco son tan buenas y yo pienso que si deberia haber, que seria stper

importante que hicieran una campafia, quedaria también de la mano con el medio ambiente.

P: ¢Cdémo influiria un incentivo econémico para que apoye esas campafas de

reciclaje?, ¢cémo lo evaluaria?

R: Totalmente positivo, creo que incluso podria cambiar de tienda si encuentro que una

tienda si lo ofrece y otra no, me iria por la que lo ofrece.

P: En el eje de indagacion de servicio de expertos. ¢ Cuales son sus expectativas 0
requerimientos cuando busca asesoria dentro de una tienda especializada en

dermocosmética?
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R: Que respondan o que lo asesoren a uno en lo que uno realmente esta interesado, y no
como que yo pregunto o voy por algo muy puntual y quieren es ofrecerme un montén de

cosas diferentes a la que yo estoy buscando.

P: ¢Cual es su percepcion actual de la asesoria que recibe en una tienda especializada
en dermocosmeética? Es decir, cuando llega a la tienda, ¢cudl es la percepcion actual de esta

asesoria?

R: Me parece que es muy basica y que se esmeran es por vender la campafia de
promocion del mes, como, “en este mes estamos trabajando estos productos, lleve esto, hay
descuento”, pero no hacen realmente como un diagndstico de qué es lo que uno puede estar
buscando, entonces, si yo pregunto por ejemplo por un bloqueador que es control de grasa
para la piel, pues deben enfocar los productos que me ofrecen algo asociado a control de
grasa, 0 si voy por algo, una crema antiarrugas, pues ofrecerme que el bloqueador también
tenga el control o0 algo que sirva para las arrugas, es decir, que indaguen antes de ofrecerle a

uno los productos, que indaguen cuéles son los intereses o necesidades de los clientes.

P: ¢Cbémo evaluaria si una tienda especializada en dermocdsmetica fisica le ofrece una

asesoria con expertos, ya sea un dermat6logo o una cosmeto6loga?

R: Lo evaluaria, eso seria un hit, creo que seria un plus, porque finalmente lo que uno
busca en tiendas especializadas es productos de excelente calidad pero que también tengan

un respaldo cientifico o una asesoria de un profesional.

P: ¢Qué beneficios le gustaria obtener en su aspecto fisico después de ser asesorado por

un experto?
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R: Que uno vea los cambios de inmediato, incluso desde la primera vez que utilizo una
crema, que sienta que se absorbe rapido, que realmente hace lucir mi piel mucho mejor
pero que sea de inmediato, no esperar a que los resultados se den en varios meses sino
practicamente desde la primera consulta, que yo sienta como que el producto es totalmente

acertado para mi piel, para lo que yo estoy buscando.

P: Con el eje de indagacion conexion comunidad cliente ¢ Qué mejoras podrian hacer

las tiendas dermocosmeéticas para que respondan a las necesidades y deseos de los clientes?

R: Pienso que, tener campafias, no todo el tiempo, pero si campafas de una vez al mes,
un dia a la semana, de asesoria con un dermatélogo, no en detalle, pero si una orientacion

que permita como uno ver cdmo puede optimizar el cuidado de la piel.

P: ;Como comunicaria esas necesidades y deseos a su entorno? ;Como las comunicaria

a la tienda?, ¢por redes sociales?, ;como le gustaria comunicar esas necesidades?

R: Es que, uno no tiene tanto tiempo para hacerlo por redes sociales, yo creo que es
mas en el momento que uno va a la tienda, porque uno va, uno con el recurso econémico y
con la disponibilidad de invertir esa plata en cremas, independientemente de lo que sean, y
Si Uno ya esta en ese punto de interés pues debe ser totalmente cautivado por un muy buen
asesor que obviamente si es un dermatélogo pues le voy a creer mucho mas y le voy a
poder decir mira vengo por estas cremas, esto y esto, quiero tener tal impacto qué me
recomiendas, si él me da una asesoria ahi de momento creo que terminaria comprando el

resto del portafolio que me puedan ofrecer.
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P: ¢Cdémo percibiria una comunidad digital creada por las tiendas dermocosméticas
para compartir sus experiencias y necesidades? Por ejemplo, Harley Davidson tiene una
comunidad de harlistas y salen, hacen recorridos, tienen promociones, todo el tiempo estan
con esa conexion del cliente, ¢a usted le pareceria una buena opcién una comunidad digital

de clientes dirigida por tiendas dermocosméticas?

R: No sé, creo en temas relacionados con el cuidado de la piel o en cosas relacionadas
con la salud es un poco peligroso, porque yo puedo decir que a mi me funciona equis
producto o equis combinacion de tratamientos, y puede que a mi me vaya muy bien, pero a
otra persona puede que le genere un efecto no deseado. Muy diferente a dejarle que uno
dice bueno es un plan vamonos todos y finalmente no le va a hacer dafio a nadie, pero
cuando se trata de un cuidado tan especializado, algo asi como una comunidad virtual, o
tendria que estar muy bien respaldado o tener muy buen community manager que esté
también atento a dar una buena orientacion, y que no se llene eso de..., porque pueden ser
consejos tanto naturales como de mezcla de tratamientos, mezclar una crema con avena,
miel, aziicar, bueno... no sé y cambiar como los beneficios entonces creo que eso si puede

ser riesgoso, para...; pues va como en contra del beneficio terapéutico.

P: ¢Cbémo le gustaria a usted una comunidad digital, no que sea con productos, sino que

sea con mensajes, mas nutricionales, 0 mensajes de temas naturales?

R: Una comunidad digital que esté dando un mensaje que tenga un buen soporte
cientifico, y mas bien que permita como tener una interaccion un chat virtual o una
conversacion con el experto que si uno tiene alguna duda o algo adicional pueda hacer la

pregunta y venga todo el soporte ya, pero puntualmente para cada caso.
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P: Personalizado.

R: Si.

P: ¢Y cree que esa comunidad y todo el tema de reciclaje, comunidad, expertos

mejoraria la experiencia del cliente?

R: Si, totalmente. En un..., no s¢, hasta en un 100% creo yo, incrementaria la compra
de productos en ese tipo de tiendas si siento que hay todo ese respaldo, por un lado el
compromiso con el medio ambiente, el compromiso con el desarrollo sostenible, pero
también el compromiso de ver al cliente no como un cliente que representa pesos, un
beneficio econémico, sino como un ser humano que a traves de los productos esta buscando
un beneficio emocional muchas veces ligado con la autoestima, con una parte privada muy

fuerte, con su integridad personal.

P: Bueno muchisimas gracias, esta fue una entrevista directamente relacionada con una

investigacion en una universidad, muchas gracias por su tiempo y que tenga buena tarde.

R: Gracias, igualmente.

PERSONA 5

P: Buenas tardes, en la presente entrevista se realizaran algunas preguntas relacionadas
con las tiendas dermocosmeéticas con fines investigativos. A lo largo de la entrevista se
haran unas preguntas con las cuales por medio de las respuestas pueden ir surgiendo otras
preguntas importantes para el desarrollo de la investigacion, habré siete categorias que

después le voy diciendo cuales son cada una de las categorias. ¢Qué edad tiene?
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R: 28 afios.

P: ¢ Estrato socioeconémico?

R: Cinco.

P: La primera categoria es motivacion en el proceso de compra y el eje de indagacion

es el conocimiento de la tienda ¢ Qué tiendas dermocosméticas conoce?

R: Conozco Bella Piel, conozco la tienda de la piel, y otra que se llama Sesderma.

P: ¢Cdmo llego a conocer una tienda especializada en dermocosmética?

R: Pues porque el dermatdlogo me mandé productos especializados y me dijo que en

alguna de esas tiendas la podia conseguir.

P: ¢Este dermatologo influyd en la decision de ir a esta tienda de dermocosmética

especializada?

R: Si claro, porque por lo general trabajan con alguna de esas tiendas y te dicen que

vayas a esa tienda que alla consigues los productos o te hacen la formula magistral.

P: ¢Qué le llamo la atencion de esta tienda o del punto de venta?

R: Bueno, por lo general son tiendas muy, como muy bonitas, muy iluminadas donde
uno ademas de conseguir lo que le mandd el dermatélogo termina antojandose de la crema
de las arrugas, o de algo para los labios, o de maquillaje dermocosmético, entonces por eso
a pesar de que tu ya termines tu tratamiento de dermatologia sigues yendo a esas tienda

para comprar tus productos del dia al dia, de las crema de la cara, el bloqueador porque
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consigues cosas como férmulas magistrales, o pastillas Unicas, como yo use pastillas para el
acné, o también consigues cosas del dia a dia que es lo que hoy en dia compro, el

blogueador, vitamina C y esas cosas.

P: ¢Por qué compra los productos en una tienda especializada en dermocosmética y no

en otro tipo de tiendas o cadenas?

R: Pues porque creo que no se consiguen; es decir, en cadenas de drogueria se
consiguen marcas, pero no todo lo que estoy buscando, entonces voy ahi y de una vez
compro la vitamina C, el bloqueador y, no sé, los polvos con blogueador solar; en cambio
en una drogueria solamente puedo conseguir el bloqueador y después me toca igual volver
a latienda. Y pues también hoy en dia en todos los centros comerciales hay esas tiendas

entonces no, pues no es dificil ir alla.

P: Ahora vamos a tocar el tema de la frecuencia de compra: ¢con qué frecuencia

compra productos dermocosméticos?
R: Yo creo que por ahi dos veces en el afio.

P: ¢Cbémo considera que ha cambiado la experiencia desde que usted empez6 a

comprar? El punto de venta, la experiencia del cliente.

R: Pues, que se consiguen muchas mas marcas, y empezaron a meter marcas mas
comerciales, como, no sé, por ejemplo la Rosh Cose, tu consigues esa marca en todos lados,
hasta en el Exito, creo que uno la consigue, entonces empezaron a meterle como productos
mas comerciales y no tan dermatoldgicos prescritos, que son, mas grandes que ahora hay

mas, porque antes a uno le tocaba ir por lo general donde estaban los consultorios médicos,
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ahi era donde encontraban esas tiendas hoy en dia ya yo creo que en los centros
comerciales, en todos los puntos de la ciudad hay una tienda, entonces en eso ha cambiado

la experiencia, pero de resto sigue siendo muy igual.

P: ¢En promedio cuéanto tiempo se toma desde que llega a la tienda hasta que paga el

producto?

R: Yo creo que no me demoro méas de media hora; a veces hay nifias que te dicen,
“venga y le ensefio esto” para antojarte, pero uno no se demora mas de media hora, es una

compra rapida.

P: En el tema aspiracional, ;cuanto es el rango de dinero que esta dispuesto a pagar por

los productos dermocosmeéticos en un periodo de tiempo de seis meses o en un afio?

R: Pues ti mas 0 menos en seis meses gastas por ahi unos seiscientos mil pesos, o sea,

di tG que en un afio gastas un millén de pesos en cremas.

P: ¢Cudles son las razones principales para seleccionar los productos en las tiendas

dermocosmeéticas, o para usted dirigirse a estas tiendas dermocosmeéticas?

R: Pues primero las marcas que manejan, que son marcas con mucho reconocimiento,
gue son productos no tan cosméticos como los que uno normalmente consigue, sino son

maés enfocados a problemas de la piel.

P: En cuanto a los productos, calidad, precio, envase....

R: No, pues, yo creo que se manejan los precios de ese tipo de productos, de hecho a

veces uno consigue alternativas un poco mas econémicas porque tienen algunas marcas que
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son, no seé, nacionales pero muy buenas y que no son tan caras; o consigues del mismo
productos varias en escala de precios de muy buena calidad, pero pues, obviamente, son
marcas que tienen un respaldo de los médicos y por eso prefieres comprar alla y no comprar
en la drogueria o la que te venden en una tienda de maquillaje, y esas cosas, porque es que

aca si tienen el aval de un médico.

P: En nuestra otra categoria es el tema de tendencias, si la tienda especializada realizara
una campafia de responsabilidad social, ¢Qué tipo de campafia le gustaria que se llevara a

cabo para fomentar su recompra en la tienda?

R: Pues yo creo que algo relacionado con su, como con su objetivo, que es el tema del
cuidado de la piel, entonces, una campaiia del tema de los rayos UV, o por ejemplo hay una
campafia que tiene una tienda de productos cosméticos, que es muy chévere que es de
reciclar, en el que si tu guardas los empaques, cinco empaques cuando vayas a comprar el
sexto te hacen un descuento por guardar los tarritos de esa marca, entonces pues seria algo
chévere porque primero te fidelizan a comprar alld y segundo pues apoyas al tema del

reciclaje y pues te dan un descuento, entonces eso es chévere.

P: ¢Cdémo evaluaria usted una camparfia de reciclaje de envases dirigida para tiendas

dermocosméticas?

R: Pues seria eso, seria como si a los productos les pusieran un sellito o algo como para
distinguir que lo compré en esa tienda, porque obviamente los productos de ellos se
consiguen en diferentes tiendas y, no sé, que cada vez que usted termine el envase, lo lleve
y le dan un sellito o lo guarde los cinco envases y después le dan un descuento sobre el

producto que va a llevar. Por ejemplo, uno tiene que comprar blogueador por ahi cada dos
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meses, entonces, si guarda tres empaques de bloqueador, o sea seis meses, al cuarto
blogueador le dan 10% de descuento por traer tres envases, ahi tendrian que ver como lo
aprovechan, si hacen una estrategia con la marca del bloqueador, o si pueden después

vender ese plastico y recuperar algo de dinero, no se.

P: O sea que si influiria un incentivo econémico para este tipo de campafas.

R: Claro, claro, claro.

P: Entonces, si hay un incentivo econdémico usted iria nuevamente a comprar.

R: A comprar alla porque, pues, porque me van a hacer un descuento y solamente tengo
que guardar los tarritos, y ellos por detrds también pueden hacer toda una campafia de

reciclaje y reutilizar ese plastico que se usa para hacer los empaques.

P: En el tema de servicio de expertos, ¢cuéles son sus expectativas o requerimientos

cuando busca asesoria dentro de una tienda especializada en dermocosmética?

R: Bueno, a veces por ejemplo cometen el error de querer venderle a uno productos que
en ese mes estan en activacion, ¢si? entonces a mi me paso: me vendieron un bloqueador
que me fue stper mal con él porque era espeso, porque no era bueno, y esa misma marca,
La Roche, tenia otros bloqueadores muy buenos pero como estaban impulsando ese, ese fue
el que la sefiorita me dijo, no, es el mejor, es el mejor, entonces como que quedé
defraudada de que en realidad no era el mejor sino era el que estaba impulsando ese dia y
por eso tenia que decir que ese dia es el mejor, es un tema de veracidad. Segundo, que haya
una persona, un técnico, no s¢ una enfermera o alguien que tenga..., no, una cosmetologa,

creo que se llaman las que son técnicas en la piel, y que te pudiera hacer algan tipo de
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asesoria, y una de las tiendas que te mencioné que fue la primera tienda de belleza de
dermocosmeética que conoci, que es la Sesderma, tiene también clinica dermatoldgica,
entonces era stperbueno porque entrabas a consulta con tu dermat6logo salias y comprabas
los productos. No sé si incluso podrian ampliarse a tener un dermat6logo en cada sede y
que uno pudiera pagar la consulta, no la tienen que regalar, asi como en las dpticas que hay
un optémetra y le hace a uno el examen, lo mismo ac4, y le pudiera prestar una asesoria un
poCco mejor, porque uno a veces también dice no, es que tengo arrugas, entonces cualquier
crema antiarrugas, pero termina con que después le sale brote porque tenia mucha grasa en
la piel, bueno, mil cosas, entonces siperchévere una cosmetologa o por lo menos una
dermatologa que te hiciera el..., como que te dijera, “le recomiendo un basico llévese este

blogueador, esta crema, este contorno de ojos”, eso seria chévere.

P: ¢Cual es su percepcion actual de la asesoria que recibe en una tienda especializada

en dermocosmética?

R: Pues que es mas de eso, es de activacion del producto. Que si el laboratorio esta
activando el producto y pone una sefiorita ahi al frente a que te diga ay este este es el mejor
lleva este, pues entonces tu lo manejas asi y no realmente porque sea el mejor. Entonces
uno a veces llega y esta la de Vichy entonces esta activando Vichy entonces uno termina
llevando todo lo de Vichy porque estaba la vieja que esta activando Vichy y puede que en
la tienda haya otros productos muy buenos pero como estan en campafia con ellos entonces

se va la asesoria dirigida es a ellos.

P: ¢Cbémo evaluaria usted si una tienda especializada en dermocdsmetica le ofrece una

asesoria con un experto, ya sea un dermatélogo o una cosmetéloga?
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R: No pues, seria excelente, ideal, y yo creo que uno termina comprando mas, porque
uno le cree; si el dermatdlogo le dice a uno “mijita échese tal contorno de ojos, tal
bloqueador, tal suero”, pues uno, y mas de mujer que la piel es como..., mejor dicho es lo

mas importante, pues le creeria 200%.

P: ¢ Qué beneficios le gustaria obtener en su aspecto fisico después de ser asesorado por

este experto?

R: Pues que el uso de los productos dé resultados.

P: ;Qué mejoras podrian hacer las tiendas dermocosmeéticas para que respondan a las

necesidades y deseos de los clientes?

R: Creo que algo que les falta es mejorar el comercio electrénico, porque si venden por
internet se demora un dia en entregarlo, o sea yo pido hoy y mafiana me lo llevan a la casa,
entonces deberian, no sé, afiliarse a Rappi o algo asi, porque hoy en dia uno casi que todo
lo hace virtual, la pereza nos gana; entonces, una vez que has recibido asesoria sabes cuéles
son los productos que te gustan, cuales son los que te han funcionado, ya no tendrias por
qué volver a la tienda sino simplemente digo se me acabd la crema la pido por Rappi y me
llega a la casa, o la pido por domicilio y me llega ese mismo dia, porque por lo general uno
no planea ir, 0 sea no es como, uy ya casi se me acaba la voy a ir comprando, no: el dia que
se acabo y no se pudo echar la compro, entonces con comercio electrénico podrian mejorar

Su experiencia.
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P: ¢Cdémo le gustaria a usted comunicar sus necesidades y deseos a la tienda? Por
ejemplo, lo que me decia, que le gustaria que le llevaran domicilios, ¢le gustaria que

hubiera algo, alguna comunidad o algo para acomodar sus necesidades?

R: No, pues, no, no me pondria a ser parte de una comunidad; no, creo que cuando uno
vaya a la tienda haya una forma de que le pregunten, oye ven, como podriamos mejorar, y
que fueran juiciosos guardaran esos comentarios los hicieran conocer a las personas que

toman las decisiones y ya.

P: ¢Le gustaria una comunidad digital con otros clientes 0 con otras mujeres para

compartir sus experiencias y necesidades?

R: No sé, como que nunca lo habia pensado de ese modo; hoy en dia uno le hace
mucho caso a la experiencia de las influenciadoras digitales y todo eso; de hecho, he visto
gue hay tiendas que estan empezando a manejar las influenciadoras digitales, de cosmética,
pues uno a eso como que ya estamos programados a que uno les hace caso y dice uy si, voy
a probar, pero asi como un foro en el que yo me metiera y les dijera oiga miren probé estoy
me sirvio no creo que lo haga, y también son cosas subjetivas; entonces, si alguien me
dijera me fue mal con este producto, pues puede que si, puede que no, porque, por ejemplo,
a mi me paso, cuando tomé Roacutan te metias a los foros de internet y la gente te decia
que era, mejor dicho, lo peor, que tuvieron problemas en el higado, gente que le dio
depresion, bueno muchas cosas, yo tuve una experiencia normal con el Roacutan, y muy
buena porque ya no tengo granos, ¢ya?, a veces esas cosas como que no son tan buenas en

aspectos tan subjetivos, entonces, no sé si una comunidad seria util. El tema de las
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influenciadoras digitales es muy (til, uno les cree, como estrategia de mercadeo es muy

buena, pero no sé si como consumidora seria Util una comunidad.

P: ¢Cémo podria usted mejorar una experiencia del cliente en el punto de venta? Usted

me dice que la comunidad no, pero...

R: Una comunidad no, pero por ejemplo el tema de las muestras siempre es algo como
super chévere, cuando uno va a una tienda y le regalan una muestra, a veces, muy muy rara
vez en tiendas dermocosmeética le regalan a uno una muestra, pero en tiendas cosméticas si
se usa mucho, como tiendas de maquillaje y esas cosas que son parecidas digamos, uno
compra algo y le regalan unas muestricas, entonces seria super chévere también que te
regalaran unas muestras como para conocer el producto. Qué mas, por ejemplo de cosas
digitales que si me interesaria, quisiera cuando hay descuentos me mandaran un correo y
me dijeran oiga hoy estamos en 30% de descuento en anti solares, entonces uno dice ay
bueno vamos a comprar viniendo o estamos en 20%, en no sé, en vitaminas, de esa manera
digital si seria chévere, porque a eso si uno le presta mucho cuidado que le llega a uno el
correo que con Bancolombia hoy tienes tanto descuento, de una uno se va para alla, eso

seria bueno, mas alla que conocer la opinién o yo meterme, o bueno esas cosas.

P: Perfecto muchisimas gracias, terminamos la encuesta como le digo es una encuesta
de un tema totalmente investigativo para una universidad, entonces vamos a tener en cuenta

todas sus respuestas y muchas gracias nuevamente.

R: Bueno, gracias.
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PERSONA 6

P: Buenas tardes, en la presente entrevista se realizaran algunas preguntas relacionadas
con las tiendas dermocosmeéticas con fines investigativos. A lo largo de la entrevista se
harén unas preguntas con las cuales por medio de las respuestas pueden ir surgiendo otras
preguntas importantes para el desarrollo de la investigacién, habra preguntas de siete
categorias que iremos hablando continuamente en la entrevista. Por favor ¢ Me podria

confirmar su edad?

R: 24 afios.

P: ¢ Estrato socioeconémico?

R: Cuatro.

P: En el primer eje de investigacion vamos a hablar sobre la motivacion en el proceso

de compra, conocimiento de la tienda ¢ Qué tiendas dermocosméticas usted conoce?

R: Bella Piel, Fedco, no sé, esas.

P: (Cémo llegd a conocer una tienda especializada en dermocosmética?

R: Porque pues siempre han existido y digamos que por el voz a voz, porque uno las
ve, cuando estd en un centro comercial, como que siempre estan en lugares muy

concurridos, y ya por el voz a voz principalmente.

P: Pero el voz a voz de parte de quién.
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R: De amigas, de amigas que recomiendan donde puedo comprar X o Y producto, que

lo han visto o lo han comprado en ese lugar, si, basicamente por el voz a voz de amigas

P: ¢Qué nivel de influencia tienen esas amigas en la decision de ir a una tienda

dermocosmeética?

R: La verdad, no es tan fuerte; uno no va a esas tiendas porque las recomienden ellas
sino que porque son las que hay, en las que uno sabe que va a encontrar a la fija ese
producto, es mas por la seguridad de encontrar el producto en los lugares donde antes lo has

encontrado, pero porque ellas me dicen entonces s6lo puedo ir alla, no.

P: ¢ Qué le llamo la atencion de la tienda cuando la tuvo al frente?

R: Son muy organizadas y esta todo muy bien clasificado como para uno encontrar
facil lo que necesita, y generalmente hay un asesor que esta ahi pendiente de lo que uno

necesita para ayudar.

P: ¢Por qué compra los productos en una tienda especializada en dermocosmética y no

en otro tipo de tienda, una cadena, farmacia, supermercados?

R: Primero porque sé que ya ahi a la fija los voy a encontrar, segundo, porque, por
ejemplo, uno de los productos que compro ahi sé que no lo voy a encontrar en cualquier
tienda entonces prefiero ir a la fija a un lugar que sé que es especializado en eso y que tiene

el producto que yo ya conozco y que ahi lo voy a conseguir.

P: ¢Con qué frecuencia compra productos dermocosméticos?
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R: Los que compro en esas tiendas entre cada cuatro meses o cada seis meses, mas 0

menaos.

P: ¢Como considera que ha cambiado la experiencia de compra en el punto de venta

desde que empez6 a comprar la primera vez hasta ahora?

R: No, no ha cambiado mucho. La Unica diferencia es que la primera vez que fui a
buscar un producto especifico, que era un bloqueador, pues la asesora se acerc6 me mostro
las diferentes opciones que tenia en esa misma marca, para ver yo cudl preferia por mi tipo
de piel o para lo que yo lo necesitaba, y digamos que ya las siguientes veces pues no
interactdo casi con la asesora porque ya sé qué voy a comprar, entonces no me demoro en

que ella me muestre sino simplemente voy lo pido y ya.

P: ¢En promedio cuéanto tiempo se toma desde que llega a la tienda hasta que paga el

producto?

R: 10 minutos, 5 minutos.

P: ¢Cuanto es el rango de dinero que esta dispuesto a pagar por los productos

dermocosmeéticos en un periodo de tiempo de 6 meses?

R: Entre doscientos y cuatrocientos mil, dependiendo de los productos que vaya a

comprar

P: En toma de decision, ¢Cuéles son las razones principales para seleccionar los

productos en las tiendas dermocosméticas?
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R: Porque ya los he usado, entonces ya sé que me funcionan ya sé que me gustan, y son
productos que digamos que no me gusta estar probando diferentes, sino que ya tengo un

producto que sé que es digamos perfecto para mi piel y ese es el que compro.

P: Y en los puntos de venta algun aspecto principal.

R: Normalmente esos productos estan muy visibles, entonces hace que sea mas rapido,
pero pienso que si no estuvieran visibles yo ya sé que es lo que quiero, entonces si no lo
veo por ahi facil le preguntaria al asesor y ya. Pero, pues no, no hay nada; obviamente que
esté muy organizado, porque esos lugares de dermocosmeética tienden a estar muy limpios,
muy luminosos, muy organizados entonces, digamos que eso, obviamente si no estuviera

asi, como que seria raro y no me gustaria.

P: En las tendencias, vamos a hablar de un eje de tendencias, si la tienda especializada
realizara una campafia de responsabilidad social, ¢qué tipo de campafia le gustaria que se

Ilevara a cabo para fomentar su recompra en la tienda?

R: Me gustarian esas campafias en las que el punto de venta hace como una
convocatoria para gque las personas que han comprado productos ahi, o incluso no en ese
mismo punto de venta pero si de esas marcas puntuales, lo que hacen es que incentivan a
que la gente una vez finalice el producto se lo acabe, devuelva el frasco o, si, el empaque en
el que venia el producto y a uno le hacen un descuento en el producto nuevo gue vas a
llevar de la misma marca, entonces eso seria muy bueno porque obviamente eso que ellos
recogen es menos basura que hay que botar por asi decirlo, eso lo reciclan, eso también le
ayuda a la empresa a ahorrarse algunos costos, me imagino yo, en la produccién porque

digamos que ya tiene la materia prima pues es menos contaminante, y también pues el
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cliente gana porque se lleva un descuento no tan grande, pero como gue la persona siente
que esta ayudando al medio ambiente, siente que esta ahorrando un poco, e igual se esta
Ilevando su producto y eso también incentiva a que uno siga comprando de esa misma

marca.

P: ¢En estos momentos ya hay tiendas que hacen eso?

R: Pues yo lo he escuchado mas en una marca de esmaltes, lo he visto también en

tiendas de ropa, pero dermocosméticas no, pues hasta ahora yo no lo he visto.

P: ¢Si la tienda lanzara una campafa de reciclaje de envases cdmo lo evaluaria usted?

R: Seria muy bueno, y ademas también ayudaria, generaria mucho ruido en la gente; yo
ya soy compradora en esas tiendas, entonces yo iria, veo la campafia, y pues me sirve
porque aplica para mi marca y la haria. Pero también pienso que un punto de venta haga eso
ayudaria a generar mas ruido de que la tienda es socialmente responsable; yo le contaria a
la gente jMira, en la tienda donde yo siempre compro estan haciendo esto compra alla bla
bla...! Es decir, uno también se vuelve replicador de esa campafia, porque pues es muy
chévere, en este momento todo lo que sea ambiental estd muy..., como es el bum ayudar el
ambiente, bla bla bla, y pues también si a uno le van a dar un descuento, eso también
mueve mucho a la gente; entonces, digamos que es una campafia que me gustaria tanto que

obviamente la replicaria con mis amigos y amigas.

P: Vamos a hablar de un eje de indagacion de servicio de expertos. ¢ Cuales son sus
expectativas o requerimientos cuando busca asesoria dentro de una tienda especializada en

dermocosmética?
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R: Lo que busco en un asesor, es que, uno, obviamente sepa algo de dermatologia, dos,
que conozca muy bien las marcas que se manejan en la tienda y no sélo una marca puntual,
y tres, que no me repita lo que le dice a todo el mundo sino que realmente sea una persona
que pueda evaluar rdpidamente y en el momento lo que necesito, con lo que le digo y con lo
que sabe de dermatologia, para que me pueda indicar qué producto necesito, y también que
tenga muy claro el rango de precios, porque puede que haya muchos productos, no sé,
cinco, que son muy buenos para lo que yo estoy buscando, pero que me pueda también
orientar en el rango de precios para ver cudl es el que me sirve; una persona que en muy

poco tiempo me pueda dar una asesoria completa en beneficios y precios.

P: ¢Cual es su percepcion actual de la asesoria que recibe en una tienda especializada

en dermocosmeética?

R: Yo siento que a veces el asesor que esta ahi estd muy encasillado en una sola marca,
entonces te intenta vender cualquier cosa de esa marca, incluso si no es lo que necesitas,
entonces realmente seria mas como que la persona realmente escuche lo que uno necesite y

que te pueda asesorar en todo lo de la tienda porque es el asesor de la tienda no de la marca.

P: ¢Cbémo evaluaria usted si una tienda especializada en dermocdsmetica le ofrece una

asesoria de un experto ya sea una cosmetéloga o un dermat6logo?

R: Si me lo ofrece ¢ gratis?

P: Si.

R: Seria muy bueno, pero también pienso que se necesitaria, un poquito de publicidad,

comunicar que eso se esta haciendo porque normalmente, si ya sé qué es lo que voy a
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comprar probablemente puedo ir en un momento que tengo muy poquito tiempo porque sé
que no me voy a demorar, entonces voy lo compro y me voy. Si cuando voy y tengo
planeado cinco minutos para esa compra y me dicen, mira hay un experto, pero yo tengo
mas cosas que hacer puede que me parezca chévere pero no lo voy a aprovechar o no le voy
a dar como esa importancia porque igual no tengo tiempo y digo “lastima, no pude”. Pero si
Yo con anticipacion sé que durante este mes van a estar haciendo eso en tales horarios, o
algo asi, sé que me puedo programar para ir y aunque la consulta dure, no se, quince
minutos, pues a veces uno no tiene esos quince minutos entonces mejor ya saber con
anticipacion que se esta haciendo eso para poderme programar y saber, ah no, esta semana
tengo que comprar, no sé, mi bloqueador solar del mes, entonces ya sé que ese mes va a
haber un asesor, entonces digo cuando tenga que ir aprovecho y de una vez tengo mi

consulta con el experto.

P: ¢Qué beneficios le gustaria obtener en su aspecto fisico después de ser asesorado por

este experto?

R: Ver algun tipo de cambio: si voy porque tengo manchas en la piel, que realmente
después de la asesoria pueda ver un cambio, ya sea por algun producto o por alguna mala
practica que esté haciendo; que pueda realmente tomar alguna accién para solucionar mi
problema, bueno, lo que quiero es mejorar y ver realmente el cambio porque si no lo veo
pues habran sido quince minutos que no pasa nada. O también que yo pueda, que tenga la
oportunidad de preguntarle mucho al experto, y asi no vea un cambio fisico ya, porque a
veces no es tan rapido, salir con otra mentalidad de habitos que tenga, o algo asi, que haya

un cambio en algo, sea fisico o mental.
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P: Hablando del tema de comunidad la conexion entre la comunidad y el cliente ¢Qué
mejoras podrian hacer las tiendas dermocosméticas para que respondan a las necesidades y

deseos de los clientes?

R: Pues yo creo que méas que todo es el tema de las experiencias ¢si?, porque una tienda
sobre todo cuando es asi un punto de venta de tiendas dermocosméticas se limita mucho a
vender los productos y ya, pero todos esos productos estdn enfocados a gente que le gusta
cuidarse, a gente que le gusta, no sé, hacerse mascarillas, bueno muchas cosas como de
tener tiempo para ellos, entonces seria muy bueno que para fortalecer sus lazos con sus
clientes, con su comunidad aprovecharan que ya tienen muy definido qué tipo de clientes
tienen para hacer actividades mas, presenciales, o cosas en las que las personas puedan
ademas de comprar pues también tener una experiencia con los productos, y eso pues
digamos lo hacen muchas tiendas a través de las redes sociales por ejemplo Instagram,
porque la gente al verlo en el video en una actividad que acaban de hacer en una historia de
Instagram se pueden antojar, en Instagram también pueden hacer por ejemplo encuestas, y
eso también le sirve a la empresa pues a conocer que quiere la gente y a hacer cosas
relacionadas con lo que la gente dice, entonces asi estarian muy ligados con la comunidad

porque la comunidad sentiria que si estan siendo escuchados de las cosas que quiere.

P: ¢Cémo comunicaria usted esas necesidades y deseos en su entorno, o a la tienda

dermocosmética?

R: Yo creeria que a través de las redes sociales, es la forma mas facil para todo el
mundo en este momento y uno como cliente se mueve mucho por las redes sociales,

entonces es una forma facil, no me cuesta nada y puedo ser escuchado.
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P: ¢Cdémo percibiria usted una comunidad digital creada por las tiendas
dermocosmeéticas para compartir sus experiencias y necesidades? ;Una comunidad de

clientes?

R: Pero qué, ¢cémo seria?

P: (Como percibiria usted si la tienda creara una comunidad de clientes, youtubers?

R: Seria muy bueno, por lo que te acabo de decir, porque es una forma muy buena para
uno comunicarse con la empresa, de conocerla porque hay gente que tal vez no la conoce, y
los que ya las conocemos seria una forma de estar, digamos de tenerla mas en recordacién
porque todo el tiempo voy a estar viendo cosas de esa empresa o0 de ese punto de venta o de
una marca en especifico que ellos quieran, fortalecer, si, es que en las redes sociales, todo el
mundo estad muy pendiente de las redes sociales entonces seria una muy buena forma de

acercarse a la gente.

P: ¢Usted cree que eso podria mejorar la experiencia del cliente, esa comunidad?

R: Claro, si, porque justamente es eso, siempre y cuando estén publicando cosas como
para que realmente esté presente en la cabeza de las personas, porque, digamos, si hacen
una publicacion cada mil afios pues uno va a dejar de seguirlos porque para qué los sigo si
no me estan dando nada de contenido. Y lo otro es justamente eso, que si la empresa logra
implementar las cosas basada en la opinion de las personas, ahi es donde esta el valor
agregado para uno como cliente porgue va a decir, ah, me estan escuchando, y estan
haciendo algo que en verdad queria, asi es mas facil que la empresa lo conozca a uno en lo

que quiere y en satisfacer esas necesidades mas puntualmente.
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P: Bueno, muchisimas gracias, le recuerdo que esta entrevista es simplemente para un
tema de investigacion en una universidad, entonces, muchisimas gracias por su tiempo y

colaboracion.

R: Gracias.

PERSONA 7

P: Buenas tardes, en la presente entrevista se realizaran algunas preguntas relacionadas
con las tiendas dermocosmeéticas con fines investigativos. A lo largo de la entrevista se
haran unas preguntas con las cuales por medio de las respuestas pueden ir surgiendo otras
preguntas importantes para el desarrollo de la investigacién, habra preguntas de siete
categorias que iremos hablando continuamente en la entrevista. Por favor ;Me podria

confirmar su edad?

R: 25 afios.

P: ¢ Estrato socioecondémico?

R: Cuatro.

P: En el primer eje de investigacion vamos a hablar sobre la motivacion en el proceso

de compra, conocimiento de la tienda ¢ Qué tiendas dermocosméticas usted conoce?

R: La tienda dermocosmética que conozco es Bella Piel

P: ¢Cdémo llego a conocer una tienda especializada en dermocosmética?
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R: Llegué a esta tienda dermocosmeética gracias a mi dermatologa ya que ella es la que
me recomendaba en donde comprar los productos y los tratamientos que eran de esta

tienda.

P: ¢ Qué le llamo la atencion de la tienda cuando la tuvo al frente?

R: La primera impresion cuando llegué a la tienda fueron los espacios amplios que
manejan y la gama de colores azules, que son colores considerados tranquilos, y de la
tienda propiamente, la distribucién: es una zona amplia y los productos son perfectamente

visibles para el cliente y no “embutidos”.

P: ¢Por qué compra los productos en una tienda especializada en dermocosmética y no

en otro otro tipo de tienda, una cadena, farmacia, supermercados?

R: Primero que todo, por la recomendacion de mi dermatéloga, y segundo porque en
estas tiendas encuentro todos los productos especializados de la parte de dermocosmeética,
mientras que en otras tiendas a veces no se encuentra todo el portafolio completo o estan

muy limitados los productos que se buscan.

P: ¢Con qué frecuencia usted compra productos dermocosmeticos?

R: Cada seis meses aproximadamente.

P: ¢Cdémo considera que ha cambiado la experiencia de compra en el punto de venta

desde que empez06 a comprar la primera vez hasta ahora?

R: Ha venido mejorando, teniendo en cuenta el servicio y la atencién, al principio el

personal no estaba tan pendiente o tan atento del cliente desde la llegada sino que esperaba
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que uno tuviera la iniciativa para preguntar o buscara su atencion. Hoy en dia la atencion
esta presente desde que uno entra a la tienda; el asesor ya esta enfocado en uno
preguntandole e identificando las necesidades y preparado para mostrarle o explicarle el

portafolio que tiene para cubrir esas necesidades.

P: ¢En promedio cuéanto tiempo se toma desde que llega a la tienda hasta que paga el

producto?

R: El tiempo puede oscilar entre los 15 y los 30 minutos, dependiendo de que a veces
voy directamente a comprar un producto que ya tengo en mente y a veces se puede alargar
a los 30 minutos teniendo en cuenta que me puedo poner a comparar entre uno u otro
producto mirando las propiedades, costo y deméas. Me gusta comparar teniendo en cuenta

que con el tiempo van saliendo productos nuevos que pueden ser mejores.

P: ¢Cuanto es el rango de dinero que esta dispuesto a pagar por los productos

dermocosmeéticos en un periodo de seis meses?

R: Oscila entre los $80.000 y $100.000.

P: En toma de decisidn, ;cuales son las razones principales para seleccionar los

productos en las tiendas dermocosméticas?

R: Primero, estan enfocadas en la necesidad que tenga particularmente, esto despues de
haber pasado por algin estudio de mi dermatéloga que identifique algo a mejorar o corregir
de la piel, y segundo es el hecho de que en estas tiendas vendan todo el portafolio de

productos especializados para satisfacer este problema identificado.
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P: Vamos a hablar de un eje de tendencias: si la tienda especializada realizara una
campafia de responsabilidad social, ¢qué tipo de campafia le gustaria que se llevara a cabo

para fomentar su recompra en la tienda?

R: Hablando de una tienda dermocosmética en la parte de responsabilidad social yo
creo que eventualmente podria ser el uso de elementos reciclables en sus empaques, esto
teniendo en cuenta que varios de los productos, independiente del frasco, vienen dentro de
una caja que se podria omitir porque eventualmente termina siendo un contaminante, ya sea
cartdn o plastico; también en el mismo concepto de la tienda utilizar materiales mas
naturales o reciclados, como se usa hoy en dia plasticos reciclados y demas, y no cosas tan
sintéticas. Considero que deben venderme los productos sin una caja, solamente el envase,
pero seria importante que explicaran por qué lo estan haciendo asi para que uno tenga en

cuenta la propuesta de valor en cuanto a la responsabilidad social de la empresarial.

P: ¢No le generaria desconfianza si le venden un producto sin una caja sellada, que es

donde usualmente vienen?

R: Si fuera alguna otra tienda nueva que no conozco puede generar desconfianza, pero
creo que eso es algo de cuestion cultural de acostumbrar a la gente a estos cambios también
teniendo conciencia de la responsabilidad social y empresarial; eventualmente debe haber
algunas formas de control para que la gente pueda identificar la veracidad de los productos
y que se esta vendiendo lo que se muestra en el frasco sin necesidad de tener la caja donde

meter esos frascos o productos.

P: ¢Cbémo evaluaria usted una camparia de reciclaje de envases dirigida por tiendas

dermocosméticas?
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R. Eso lo consideraria algo muy bueno porque uno como cliente realmente usa esos
productos y los envases directamente los bota y no los recicla, entonces, consideraria que el
hecho de tener una camparia donde se encargue de recibir estos frascos seria muy positivo

ya que las tiendas les darian el trato adecuado.

P: ¢Como influiria un incentivo econdmico para que usted apoye estas campafias de

reciclaje?

R. Creo que tendria una influencia positiva teniendo en cuenta, primero, que el hecho
de uno saber que se va a reciclar algo pues tiene un beneficio y que si uno aporta tiene un
incentivo econdmico, eso también motiva a que la gente colabore con esa misma campafia.
El incentivo puede fomentar esto, mientras se genera la conciencia y la cultura hasta que

eventualmente se haga sin necesitar este incentivo.

P: Vamos a hablar de un eje de indagacion de servicio de expertos. ¢ Cudles son sus
expectativas o requerimientos cuando busca asesoria dentro de una tienda especializada en

dermocosmética?

R: Desde que entro espero que la atencion sea buena, la recepcion, como saludan, etc.
Y espero que me atienda una persona gque conozca los productos, que pueda opinar y
comparar entre un producto y otro desde sus conocimientos, que tenga el conocimiento
técnico especializado para decirme por qué un producto es mejor que otro y asi mismo, que
saliendo de lo técnico, tenga un buen trato interpersonal que haga que uno se pueda sentir

cémodo en la tienda y seguro de lo que le esta diciendo la persona.
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P: ¢Cudl es su percepcidn actual de la asesoria que recibe en una tienda especializada

en dermocosmeética?

R. A pesar de que me ha ido bien, considero que es una asesoria que se puede mejorar.
Los asesores tienen los conocimientos esenciales para la venta de esos productos pero
podria mejorar con personas con conocimientos mas especificos o elaborados de cada
producto y dar informacion con més refuerzos de estudio de cada producto que le permita a

uno resolver mas dudas técnicas.

P: ;Como evaluaria usted si una tienda especializada en dermocdsmetica le ofrece una

asesoria de un experto ya sea una cosmetéloga o un dermat6logo?

R. Me pareceria algo muy bueno ya que este seria el tipo de gente que a uno le da
informacidn completa y pertinente de cada producto que permite conocer el detalle de lo
que le estan vendiendo y el impacto positivo o negativo sobre la piel teniendo en cuenta que
cada persona tiene una piel diferente y cada producto funciona diferente en cada persona.
Entonces, el conocimiento de esas personas puede ayudar ain mas para orientarlo a uno

para tener una mejor compra.

P: ¢Qué beneficios le gustaria obtener en su aspecto fisico después de ser asesorado por

este experto?

R: Teniendo en cuenta que estoy siendo asesorado por un experto, esperaria ver los
efectos positivos de lo que me vendieron reflejado en la piel, que al fin y al cabo para eso es

gue uno va a estas tiendas, para el cuidado de la piel. Cuando voy a buscar productos por
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mi cuenta la asesoria puede ser mucho mejor y se podria ver reflejada en el cuidado de la

piel.

P: Hablando del tema de comunidad la conexidn entre la comunidad y el cliente ;Qué
mejoras podrian hacer las tiendas dermocosméticas para que respondan a las necesidades y

deseos de los clientes?

R: Las mejoras que pueden hacer es que antes de ofrecer un producto, sélo preocupadas
por la venta, primero pregunten qué necesita el cliente. Identificar cuales son las
necesidades para saber qué ofrecer, y eso tiene un doble beneficio: para uno como cliente
que le estén ofreciendo algo que realmente solucione las necesidades, y para el vendedor,
que le puedan ofrecer los productos para eso, no que le ofrezcan todo el portafolio a ver el

cliente qué compra, estando enfocadas mas en la venta.

P: ¢Cémo comunicaria usted esas necesidades y deseos en su entorno, o a la tienda

dermocosmética?

R: Enfocado en la apariencia del lugar y la calidad del servicio que me brinde,
principalmente seria por el voz a voz con conocidos que terminen siendo referidos y
eventualmente cuando uno encuentra un producto donde vio un resultado muy positivo creo
que uno lo puede comentar por redes sociales. Si es un beneficio para mi puede ser un

beneficio para los demas.

P: ¢Cbémo percibiria usted una comunidad digital creada por las tiendas
dermocosmeéticas para compartir sus experiencias y necesidades? ;Una comunidad de

clientes?
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R: Consideraria que seria algo muy bueno por varias razones: primero porque
permitiria tener un control y seguimiento de las opiniones de los consumidores asi como
identificar aspectos por mejorar y los que estan bien y mas oportunidades. Desde la parte de
los clientes eso también seria muy bueno porque ver los comentarios de otras personas
puede dar mas confianza al momento de ir a una tienda, sobre todo si es un cliente nuevo
que desconoce de la tienda, el hecho de ver comentarios de otras personas puede incentivar

gue vaya con mas confianza, asi no conozca el lugar.

P: (Coémo podria mejorar esta comunidad la experiencia del cliente?

R: El hecho de que se preocupen mas por el cliente y sus necesidades, puede mejorar
las cosas en el sentido en el que le estan dando realmente la importancia que se merece el
cliente no sélo estando enfocado en las ventas y el hecho de tener la parte digital, es la
forma de cuidar al cliente para notar cuales son las criticas que estos hacen para ver en que
estan fallando y como pueden mejorar esto, garantizando que el cliente tenga una

experiencia buena desde que entra hasta que sale asi compre o0 no un producto.

P: Bueno muchas gracias por su tiempo y colaboracién.

R: Gracias.

PERSONA 8

P: Buenas noches, en la presente entrevista se realizaran algunas preguntas relacionadas
con las tiendas dermocosmeéticas con fines investigativos. A lo largo de la entrevista se
haran unas preguntas con las cuales por medio de las respuestas pueden ir surgiendo otras

preguntas importantes para el desarrollo de la investigacion, habra preguntas de siete
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categorias que iremos hablando continuamente en la entrevista. Por favor ;{Me podria

confirmar su edad?

R: Tengo 27 afios

P: ¢ Estrato socioeconémico?

R: Cuatro.

P: En el primer eje de investigacion vamos a hablar sobre la motivacion en el proceso

de compra, conocimiento de la tienda ¢ Qué tiendas dermocosméticas usted conoce?

R: Bella Piel, Piel y Vida, Cutis y Medipiel

P: (Cémo llegd a conocer una tienda especializada en dermocosmética?

R: A través de dermat6logos porque sufro de dermatitis, entonces ellos me

recomendaron ir a estos centros especializados a adquirir mis cremas.

P: ¢ Qué le llamo la atencion de la tienda cuando la tuvo al frente?

R: Me gust6 como, la higiene, la organizacion, esta organizado por marcas, es un lugar
amplio donde puedes tener acceso a todos los productos. Hay muestras entonces te prueban

las cremas y pues eso fue lo que mas me gusto, la limpieza, la higiene, la organizacion

P: ¢Por qué usted compra los productos en una tienda especializada en dermocosmética

y no en otro canal, en otro tipo de tienda, una cadena, farmacia, supermercados?

R: Porque me parece que hay méas oportunidades, hay mas tipos de cremas, clases,

marcas, entonces, eso es mucho mejor, y también cuando tu vas a un centro normal lo que

158



Ves es gque estan como desorganizados, 0 no son especializados, es un sitio ahi, abandonado,
donde nadie se preocupa por él. Entonces pienso que es un tema al que hay que dedicarle

tiempo y calidad

P: ¢Con qué frecuencia usted compra productos dermocosméticos?

R: Cada dos meses.

P: ¢Cdémo considera que ha cambiado la experiencia de compra en el punto de venta

desde que empez6 a comprar la primera vez hasta ahora?

R: Pues la verdad ha sido lo mismo, yo siempre voy puntualmente a comprar las
cremas. En ocasiones si he ido a que me recomienden en cuanto a crema humectante, de
hecho, la Gltima vez la persona me asesoro muy bien, pero pues asi que tenga muy en

cuenta esto no.

P: ¢En promedio cuéanto tiempo se toma desde que llega a la tienda hasta que paga el

producto?

R: Si se directamente con prescripcién médica que es lo que tengo que comprar, de 10
a 15 minutos, pero si necesito asesoria de 30 a 40 dependiendo del tiempo y la disposicién
de la asesora. Me paso una vez que me asesoraron mal, yo soy de piel seca y me asesoraron
con una crema Sesderma para pieles grasas. Entonces pues la verdad fue tenaz porque me
resecO aln mas y yo no entendia, de hecho, la crema fue bastante costosa entonces yo dije
como, oiga yo voy a este centro y primero terminé regalandole la crema a mi mamay me

tocd salir a que me recomendaran otra. Entonces en Andino, en uno de esos centros me
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ayudaron y ahora estoy contenta con la misma marca, pero para pieles secas. Entonces no

es tanto culpa de la marca, sino es la asesoria que dan estas personas.

P: ¢Cuanto es el rango de dinero que esta dispuesto a pagar por los productos

dermocosmeéticos en un periodo de tiempo de seis meses?

R: Yo creo que yo me he llegado a gastar entre $400.000 y $500.000.

P: En toma de decisidn, ;cuales son las razones principales para seleccionar los

productos en las tiendas dermocosméticas?

R: La marca, la calidad y la recomendacion. Si yo sé que un doctor, o la asesora, 0 una
persona cercana a mi ya la uso y la recomendd, creo que eso tiene peso. Aunque, ¢sabes
qué también me gusta mucho? Cuando me dan las muestras. Eso también me ha ayudado
mucho. Si me funciona, sé que voy a volver por el producto. Esto es algo que consigo sélo
en estas tiendas. En un Farmatodo, en un Cruz Verde no te van a dar muestras sobre una

crema

P: Vamos a hablar de un eje de tendencias: si la tienda especializada realizara una
campana de responsabilidad social, ¢qué tipo de campafia le gustaria que se llevara a cabo

para fomentar su recompra en la tienda?

R: Me gustaria que las marcas que la tienda especializada esta vendiendo apoyaran a
mujeres que han sido victimas de ataques con acido que han perdido su piel; me gustaria
Ver que esas marcas estan apoyando a esta comunidad vulnerable. Me pareceria un gesto

muy humano y, pues, apoyaria alin mas la compra de estas cremas.
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P: ¢Cémo evaluaria usted una camparia de reciclaje de envases dirigida por tiendas

dermocosmeéticas ?

R. Pues, no sé, una idea podria ser que los envases que uno compra los reutilicen, llevar
la crema que uno utilizd, llevar el frasquito y que allé te lo reenvasen. Que ellos
concienticen que los plésticos o los recipientes donde estan las cremas se pudiera reutilizar.
Me pareceria que eso seria bueno que ellos promovieran. Estaria de acuerdo con una

campafia que sea de reutilizacién de los recipientes.

P: ¢Como influiria un incentivo econémico para que usted apoye estas campafias de

reciclaje?

R. Me parece bien, que se me acab0 la crema de Sesderma y puedo llevar mi envase y

pues obviamente el producto ya no cuesta lo mismo, es decir, hacer un descuento.

P: Vamos a hablar de un eje de indagacion de servicio de expertos. ¢Cuales son sus
expectativas o requerimientos cuando busca asesoria dentro de una tienda especializada en

dermocosmética?

R: Pues me gusta, primero, que me escuchen, que no sea “te vendo el producto con la
crema”, no, me gusta primero que me escuchen, que sepan mis necesidades y en base a eso
me asesoren acorde porque, lo que te digo, me escucharon o no creo gque la nifia me haya
escuchado porque me dijo: “cOmprate esta crema”, y me dio una crema de piel grasa y la
verdad los resultados fueron tenaces. Imaginate, me pude haber llevado una mala

percepcion de la marca, del producto, por una mala asesoria. Entonces, creo que escuchar al
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cliente, captar las necesidades y que el asesor tenga conocimiento de lo que esta en la
tienda, le puede dar un plus muy bueno, y puede darle el producto mas idéneo para las
necesidades. Cada persona es diferente, cada piel tiene un problema diferente, una

caracteristica. Entonces me parece que eso seria lo mas viable.

P: ¢Cudl es su percepcion actual de la asesoria que recibe en una tienda especializada

en dermocosmeética?

R. Pues es relativo porque, como te digo, a veces voy Y la persona me atiende muy
bien, me dedica tiempo, se preocupa, pero, es relativo, a veces ya como que no tienen
tiempo y te dicen: si ya estd, no se qué y uno se da cuenta realmente cuando la persona te

quiere colaborar y cuando no, entonces es relativo.

P: ¢Cbémo evaluaria usted si una tienda especializada en dermocdsmetica le ofrece una

asesoria de un experto ya sea una cosmetéloga o un dermat6logo?

R. Me encantaria, me gustaria que fueran expertos, dermatélogos directamente
profesionales. Me pareceria una ayuda muy buena porque no conozco la carrera profesional
de las asesoras actualmente, pero agregarle un dermat6logo a cada tienda, no 24/7 pero si
en momentos fines de semana o viernes donde se sabe que la mujer va mas a ese punto, la

verdad me gustaria mucho.

162



P: ¢ Qué beneficios le gustaria obtener en su aspecto fisico después de ser asesorado por

este experto?

R: Cambios en mi piel, digamos mi piel es seca, me gustaria ver una piel que estuviera
nutrida, que se viera joven, que no se vea con ojeras, me gustaria que claro que se vea la

diferencia con el antes de entrar a la tienda y después de usar el producto.

P: Hablando del tema de comunidad la conexién entre la comunidad y el cliente ;Qué
mejoras podrian hacer las tiendas dermocosméticas para que respondan a las necesidades y

deseos de los clientes?

R: Yo creo que esa idea de un dermat6logo en fines de semana o una persona
especializada, y también capacitaciones a las asesoras, porque el tema de piel es muy
delicado. Con una mala asesoria tu puedes generar quemaduras, brotes, todo tipo de
problemas entonces, yo creo que la capacitacion en las asesoras seria muy bueno. Una

capacitacion directamente de un dermat6logo o un profesional seria muy bueno.

P: ¢Cémo comunicaria usted esas necesidades y deseos en su entorno, o a la tienda

dermocosmética?

R: Pues a través de un grupo de WhatsApp, o crear un blog, o un grupo en Facebook,
algo como que me quisiera unir con personas que tengan mis mismas necesidades y gustos

en cuanto a esto. Entonces, me parece bien ese tipo de comunicacion.
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P: ¢Cdémo percibiria usted una comunidad digital creada por las tiendas
dermocosmeéticas para compartir sus experiencias y necesidades? ¢Una comunidad de

clientes?

R: Me pareceria chévere una aplicacion, directamente de cada tienda donde tu puedas,
primero, encontrar los productos, los descuentos, porque hay descuentos que uno a veces,
bueno si te envian por correo el descuento, pero tu a veces ni miras el correo. Entonces si
una aplicacion donde tu entres y puedas encontrar primero, descuentos de los productos y el
stock que haya. De pronto un especialista en linea y blog de eso de: “oye hoy probé esta
crema y me gusto por esto, esto y eso”. O, “tengo estos problemas, yo tenia la piel seca, me
estoy aplicando esta crema y super bien”. También experiencias de las clientes, me

pareceria superchévere.

P: ¢Cdmo podria mejorar esta comunidad la experiencia del cliente?

R: Creo que eso les permitiria a las tiendas conocer més a fondo a sus clientes y sus
necesidades. Entonces conociendo lo que esta pasando en el entorno, pues es muy facil

corregir ciertas debilidades que tienen estas tiendas.

P: Gracias por su tiempo y colaboracion.

R: Gracias.

PERSONA 9

P: Buenos dias, en la presente entrevista se realizaran algunas preguntas relacionadas
con las tiendas dermocosmeéticas con fines investigativos. A lo largo de la entrevista se

haran unas preguntas con las cuales por medio de las respuestas pueden ir surgiendo otras
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preguntas importantes para el desarrollo de la investigacion, habra preguntas de siete
categorias que iremos hablando continuamente en la entrevista. Por favor ;Me podria

confirmar su edad?

R: Tengo 29 afios

P: ¢Estrato socioecondémico?

R: Tres.

P: En el primer eje de investigacion vamos a hablar sobre la motivacion en el proceso

de compra, conocimiento de la tienda ¢ Qué tiendas dermocosméticas usted conoce?

R: Bella Piel, Dermatodo, Piel y Vida

P: ¢Cdmo llego a conocer una tienda especializada en dermocosmética?

R: Realmente por mi dermatélogo, yo empecé a asistir a consultas con él y él fue el que

me recomendo esas tiendas

P: ¢ Qué le llamo la atencion de la tienda cuando la tuvo al frente?

R: La variedad de productos y también la asesoria que bridan me parece buena. Estas
tiendas especializadas en dermatologia tienen una buena presentacion, siempre son amplias,
he tenido la oportunidad de ir a varios sectores de estas tiendas y siempre la presentacion es
siempre impecable, huele bien, tiene buena iluminacion, los productos estan bien exhibidos,

organizados. Se siente agradable entrar a estas tiendas.
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P: ¢Por qué usted compra los productos en una tienda especializada en dermocosmeética

y no en otro tipo de tienda, una cadena, farmacia, supermercados?

R: Realmente por la costumbre, pues siempre me dirijo alla, sé cuales son los precios,
que tienen buena atencidn y siento que puedo encontrar todos los productos que necesito,
porque si me envian un producto nuevo pues posiblemente en tiendas pequefias o0 en
Farmatodo, que s6lo venden una parte de los productos o algunas marcas, no logro

encontrar todo lo que necesito.

P: ¢Con qué frecuencia usted compra productos dermocosméticos?

R: De tres a cuatro meses.

P: ¢Como considera que ha cambiado la experiencia de compra en el punto de venta

desde que empez6 a comprar la primera vez hasta ahora?

R: La verdad ha sido igual, creo que siempre he tenido una buena experiencia con ellos.

P: ¢En promedio cuéanto tiempo se toma desde que llega a la tienda hasta que paga el

producto?

R: Digamos que si voy por algo especifico que siempre compro es super rapido, diez
minutos por mucho, pero si requiero asesoria o tengo algunas dudas o necesito que me
recomienden otro producto me puedo demorar veinte minutos tal vez. En general es stper

rapido porque esas tiendas normalmente no estan tan llenas.

P: ¢Cuanto es el rango de dinero que esta dispuesto a pagar por los productos

dermocosmeéticos en un periodo de tiempo de seis meses?
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R: alrededor de $500.000.

P: En toma de decision, ¢Ccudles son las razones principales para seleccionar los

productos en las tiendas dermocosméticas?

R: Realmente cuando tengo dudas siento que en las personas que atienden estan bien
capacitadas, siempre dan las mejores opciones, con fundamentos en donde uno queda super
convencido. No se si realmente me estan engafiando, pero si me siento confiable en las
recomendaciones y en la descripcion del producto o si me recomiendan algo nuevo, es
confiable. Ademas, uno ve que tienen varias marcas, de varios laboratorios, entonces, pues
eso genera méas confianza, por tener mas opciones, 0 no como en un Farmatodo que no

tienen todos los productos y siento que las personas los pueden manipular mas.

P: En las tendencias, vamos a hablar de un eje de tendencias, si la tienda especializada
realizara una campafia de responsabilidad social, ¢Qué tipo de campafia le gustaria que se

llevara a cabo para fomentar su recompra en la tienda?

R: Pensaria yo que se podria donar un porcentaje de la compra a alguna fundacion que

necesite este apoyo.

P: ¢Cbémo evaluaria usted una camparia de reciclaje de envases dirigida por tiendas

dermocosméticas?

R. Me parece bien creo que todo lo que se pueda reciclar esta perfecto y si uno tiene la

disposicién y tiene la actitud y pues puede hacerlo, pues me parece perfecto.

167



P: ¢Como influiria un incentivo econémico para que usted apoye estas campafias de

reciclaje?

R. Claro pues serian descuentos en los nuevos productos a adquirir porque
normalmente yo tengo una crema que siempre utilizo y me toca comprarla cada 3 meses,
entonces pues si es la misma crema, es el mismo envase pues ellos podrian reenvasarlo en
el que yo ya tengo y asi hacer un descuento. El incentivo econémico seria super bueno, creo
que pues tendria mas demanda y también incrementarian sus ventas porque creo que

también de alguna u otra manera adquiririan un descuento.

P: Vamos a hablar de un eje de indagacion de servicio de expertos. ¢ Cuéles son sus
expectativas o requerimientos cuando busca asesoria dentro de una tienda especializada en

dermocosmética?

R: Siempre la idea es que el producto le sirva a uno, e igual las asesorias que he
recibido son buenas porque siempre le preguntan a uno como qué tipo de piel tienes, en que
tratamiento estas. Creo que no es que le vendan a uno el producto de promocién, sino que
realmente vayan un poquito mas alla, si van a algun tratamiento especial y pues obviamente
que le den a conocer a uno los beneficios de x 0 y producto y uno tenga la opcion de decidir

con la asesoria que eso requiere.

P: ¢Cudl es su percepcidn actual de la asesoria que recibe en una tienda especializada

en dermocosmética?
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R. Es excelente, es muy buena, realmente he ido a la de Andino, he ido a la de Titan, he

ido a la 94 y realmente la asesoria es buena.

P: ;Como evaluaria usted si una tienda especializada en dermocdsmetica le ofrece una

asesoria de un experto ya sea una cosmetéloga o un dermat6logo?

R. Mucho mejor, ademas que también ellos tienen la facilidad de hacerle a uno el tema
con las pruebas. Ellos me imagino que tienen cremas, blogueadores lo que sea y te lo

prueban en tu piel y ya si es con un especialista mucho mejor.

P: ¢ Qué beneficios le gustaria obtener en su aspecto fisico después de ser asesorado por

este experto?

R: Uno, que realmente el producto me haya funcionado para lo cual yo lo necesitaba y
obviamente obtener resultados, dependiendo de lo que necesite. Si es el exfoliante que no
me vaya a generar ninguna alergia o alguna alteracion en la piel, porque eso es lo que a uno

le preocupa cuando va a adquirir un producto diferente y mas para el tema dermatoldgico.

P: Hablando del tema de comunidad la conexion entre la comunidad y el cliente ¢Qué
mejoras podrian hacer las tiendas dermocosmeéticas para que respondan a las necesidades y

deseos de los clientes?

R: Se me ocurren dos cosas: Una podria ser el tema de las muestras, ellos realmente no
tienen en todos los productos muestras y me parece a mi que a veces las tienen en los
productos que tienen promocién o estan en campafia y si deberia ser un tema obligatorio
tener muestras en todos los productos de la tienda. La otra se que en algunas como Bella

Piel tiene linea de maquillaje en temas de bases, polvos y siento que esto pues no lo han
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dado mucho a conocer. Uno entra a la tienda y se deben enfocar méas en temas de asesoria,

de mostrarle a uno, probarlo y en temas de maquillaje méas de polvos y bases.

P: ¢Como comunicaria usted esas necesidades y deseos en su entorno, o a la tienda

dermocosmeética?

R: Digamos que podria ser por redes sociales, creo que hoy en dia estamos mas
conectados a las redes sociales que al correo o al contacto con los amigos fisicos, entonces,

pueden ser los compafieros de la oficina 0 méas que todo en redes sociales.

P: ¢Como percibiria usted una comunidad digital creada por las tiendas
dermocosmeéticas para compartir sus experiencias y necesidades? ¢Una comunidad de

clientes?

R: Me parece superbueno, pero creeria que deberia ser coordinada por un especialista
porque en una comunidad, asi sean redes sociales, siempre hablan cosas como que si, es
verdad o cosas que no, son mitos. Entonces, todo eso deberia ser controlado, asesorado o

responder dudas o lo que sea, pero siempre de la mano de un especialista.

P: ¢Cdémo podria mejorar esta comunidad la experiencia del cliente?

R: Pues porque uno ya empieza a conocer nuevos productos y si ya personas o
testimonios de esos productos les ha ido muy bien, pues entonces uno empieza a
preocuparse o intrigarse por esos productos, a buscar asesoria y esto ayudaria a conocer

nuevos productos con nuevos beneficios.

P: Muchas gracias por su participacion.
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R: Gracias.

PERSONA 10

P: Buenos dias, en la presente entrevista se realizaran algunas preguntas relacionadas
con las tiendas dermocosmeéticas con fines investigativos. A lo largo de la entrevista se
har&n unas preguntas con las cuales por medio de las respuestas pueden ir surgiendo otras
preguntas importantes para el desarrollo de la investigacién, habra preguntas de siete
categorias que iremos hablando continuamente en la entrevista. Por favor ¢ Me podria

confirmar su edad?

R: Tengo 37 afios

P: ¢ Estrato socioeconémico?

R: Cuatro.

P: En el primer eje de investigacion vamos a hablar sobre la motivacion en el proceso

de compra, conocimiento de la tienda ¢ Qué tiendas dermocosméticas usted conoce?

R: Principalmente Bella Piel.

P: (Cémo llegd a conocer una tienda especializada en dermocosmética?

R: La verdad fue sugerencia de un dermatologo, por un producto especifico y me

recomendo esta tienda.

P:¢Qué le llamé la atencion de la tienda cuando la tuvo al frente?
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R: Pues las tiendas de Bella Piel usualmente son tiendas que son muy grandes, muy
vistosas. En la que yo fui quedaba en un centro comercial, era esquinera, tenia mucha luz y

digamos que en apariencia es muy linda la tienda.

P: ¢Por qué usted compra los productos en una tienda especializada en dermocosmética

y no en otro tipo de tienda, una cadena, farmacia, supermercados?

R: Pues es més un tema de confianza, creo que por ellos justamente ser especializados
pues manejan una gama mas amplia de productos y digamos que puedo encontrar ahi todos
los productos que necesito. Tal vez en otro tipo de tiendas o almacén de cadena hay

referencias seleccionadas.

P: ¢Con qué frecuencia usted compra productos dermocosméticos?

R: de tres a seis meses aproximadamente

P: ¢Como considera que ha cambiado la experiencia de compra en el punto de venta

desde que empez6 a comprar la primera vez hasta ahora?

R: Pues en realidad lo que he visto que ha cambiado de manera significativa es que hay méas
asesores, cuando fui por primera vez Unicamente habia una cajera y digamos que tenia el
rol de hacer la asesoria y caja al mismo tiempo, pero ya con el tiempo he visto que hay méas

asesores en estas tiendas.

P: ¢En promedio cuanto tiempo se toma desde que llega a la tienda hasta que paga el

producto?
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R: Pues no mucho tiempo, en realidad entre quince a veinte minutos, pues también
depende lo que vaya a comprar, cuando ya voy por el producto que siempre compro, pues
digamos que no necesito asesoria ni nada, pero cuando quiero probar un producto nuevo,

pues mientras que recibo la asesoria me demoro un poco mas en la tienda.

P: ¢Cuanto es el rango de dinero que esta dispuesto a pagar por los productos

dermocosmeéticos en un periodo de tiempo de seis meses?

R: Bueno pues mas 0 menos en 6 meses el promedio es de $180.000 maximo $220.000

0 $250.000.

P: En toma de decisidn, ¢;cuales son las razones principales para seleccionar los

productos en las tiendas dermocosméticas?

R: Pues, como lo decia, primero es por sugerencia dermatoldgica y segundo porque son
productos que ya conozco y entonces los sigo usando porque ya conozco su calidad.
Ademas, el tema de seguridad es importante y cuando uno escoge una tienda
dermocosmética, a diferencia de un almacén de cadena u otro tipo de tiendas, es porque
ellos son especializados en todo tipo de productos dermatoldgicos, entonces el tema de la

seguridad me parece clave.

P: Vamos a hablar de un eje de tendencias, si la tienda especializada realizara una
campafa de responsabilidad social, ¢qué tipo de campafia le gustaria que se llevara a cabo

para fomentar su recompra en la tienda?

R: Se me viene a la mente la idea de reciclar los envases de los productos que haya

adquirido en la misma tienda.
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P: ¢Cdmo evaluaria usted una campafia de reciclaje de envases dirigida por tiendas

dermocosméticas?

R. Podria ser a través del retorno, a través de un incentivo econdmico. Puede ser un
bono o un descuento especial en la siguiente compra cuando se retorna el empaque o el

envase del producto.

P: ¢Como influiria un incentivo econdmico para que usted apoye estas camparias de

reciclaje?

R. El incentivo econémico influiria, digamos que al momento de tener algun incentivo

o0 algun descuento, lo haria y apoyaria la iniciativa.

P: Vamos a hablar de un eje de indagacion de servicio de expertos. ¢ Cudles son sus
expectativas o requerimientos cuando busca asesoria dentro de una tienda especializada en

dermocosmética?

R: Me parece importante que a diferencia de un almacén de cadena, td tienes aqui la
posibilidad de tener una asesoria especial, que sea mas profesional y pues que sea
complementaria. Si busco un producto o mas bien la persona que te asesora ve que se puede

complementar con algo mas pues que te de esa asesoria.

P:¢Cual es su percepcion actual de la asesoria que recibe en una tienda especializada en

dermocosmética?

R. Pienso que es buena, pero considero que se puede mejorar; como decia inicialmente,
ha mejorado en el tema de que hay mas asesores, pero lo importante no es que sélo sean

vendedores Sino que sean asesores, que no se inclinen por venderte una marca porque es
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tendencia, o por el costo o por lo que signifique para la tienda, sino que vaya muy de la

mano con la necesidad del cliente.

P: ;Como evaluaria usted si una tienda especializada en dermocdsmetica le ofrece una

asesoria de un experto ya sea una cosmetéloga o un dermat6logo?

R. Bueno pues seria genial, enfatizo mucho en que sea una asesoria complementaria y
precisamente por eso decides escoger una tienda dermocosmeética y no comprar tus
productos dermatologicos en cualquier tienda. Entonces, seria genial que pudieras tener no

solo una asesoria sino una asesoria especializada.

P: ¢ Qué beneficios le gustaria obtener en su aspecto fisico después de ser asesorado por

este experto?

R: Pues yo creo que basicamente lo que uno busca es que el producto atienda las
necesidades 0 mas bien cumpla las expectativas de lo que te promete. Entonces, mas alla de

eso seria un valor agregado.

P: Hablando del tema de comunidad la conexion entre la comunidad y el cliente ¢qué
mejoras podrian hacer las tiendas dermocosmeéticas para que respondan a las necesidades y

deseos de los clientes?

R: Enfatizo nuevamente en el tema de la asesoria complementaria, que si bien hoy en
dia se da, seria muy bueno con respecto a lo que estabas diciendo que sea una asesoria
especializada. Si bien no todos los asesores de la tienda son expertos, por lo menos por cada
tienda deberia haber un experto para que te pueda atender tus necesidades. Bueno, y pues

ademas de todo eso, también digamos en el tema de como podria mejorar la experiencia ya
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directamente en la tienda fisica considero que podria haber el tema de muestras del
producto, si no muestras gratis, que sean muestras en la tienda donde pueda tocar el
producto a ver cuél es su textura, todo producto que se pueda manipular en la tienda pues

que se pueda hacer a través de estas muestras.

P: ¢Como comunicaria usted esas necesidades y deseos en su entorno, o a la tienda

dermocosmética?

R: Hoy en dia estd muy de moda el tema de los blogs, el tema de los foros, entonces ya
existen muchos que sirven no solamente para los usuarios sino para la tienda, de manera
que puedas compartir las experiencias buenas y malas no sélo a nivel de usuario sino a

nivel de tienda, para que esas experiencias que son negativas se puedan mejorar.

P: ¢Como percibiria usted una comunidad digital creada por las tiendas
dermocosmeéticas para compartir sus experiencias y necesidades? ;Una comunidad de

clientes?

R: Pues va muy de la mano de la anterior pregunta creo que digamos a través de los
foros o blogs, no solamente que se quede como el consenso de los usuarios sino que
adicional que las personas que manejan las tiendas pues tengan conocimiento de cuales son
esas inquietudes o cuéles son esas quejas, o cuales pueden ser los puntos de mejora para

que se implementen en esas tiendas.

P: ¢Cdémo podria mejorar esta comunidad la experiencia del cliente?

R: A la vez como decia, que se identifiquen esos puntos de mejora y que se trabaje

sobre ellos y que de esta manera pues se pueda mejorar la experiencia del cliente.
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P: Muchas gracias por su tiempo y colaboracion.

R: Con gusto.

PERSONA 11

P: Buenas tardes, en la presente entrevista se realizaran algunas preguntas relacionadas
con las tiendas dermocosmeéticas con fines investigativos. A lo largo de la entrevista se
haran unas preguntas con las cuales por medio de las respuestas pueden ir surgiendo otras
preguntas importantes para el desarrollo de la investigacion, habra preguntas de siete
categorias que iremos hablando continuamente en la entrevista. Por favor ¢ Me podria

confirmar su edad?

R: Tengo 30 afios

P: ¢ Estrato socioeconémico?

R: Cuatro.

P: En el primer eje de investigacion vamos a hablar sobre la motivacion en el proceso

de compra, conocimiento de la tienda ¢ Qué tiendas dermocosméticas usted conoce?

R: Pues hasta el momento la Gnica que conozco es Bella Piel.

P: ¢Cdémo llego a conocer una tienda especializada en dermocosmética?

R: En un momento de mi vida, cuando tenia 18 a 20 afios, tuve bastantes problemas en
la piel, entonces me dirigi a la dermatéloga para que me ayudara o me recetara

medicamentos, polvos, base y ese tipo de cosas para mejorar el aspecto de mi piel. Ella me
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recomendd que fuera a esta tienda y asi fue como la conoci. A la primera tienda que fui,
quedaba como en la séptima con 51. Y ya después fui encontrando mas tiendas, con mayor

facilidad para asistir.

P: ¢ Qué le llamo la atencion de la tienda cuando la tuvo al frente?

R: Me parece que es una tienda que se ve limpia, que fisicamente se ve bien iluminada,
el logo me parece que esta bien hecho, llama la atencion. EI que yo conozco es de colores
azul y blanco, entonces me parece que los colores llaman la atencion. La iluminacion creo
que esta bien, aunque es luz blanca, me parece que eso ayuda a que se vea limpio el
ambiente y que invite a entrar. Me parece importante que las nifias que estan adentro
atendiendo tengan uniforme, porque eso me da confianza al entrar, se ven bien presentadas.

En general me parece que la tienda siempre se ve pulcra.

P: ¢Por qué usted compra los productos en una tienda especializada en dermocosmeética

y no en otro tipo de tienda, una cadena, farmacia, supermercados?

R: Porque estas tiendas dermocosmeéticas son especializadas en esos productos, las
otras tiendas tienen la seccion dermocosmética mucho més pequefia. La variedad de los
productos no es igual, en las otras tiendas no hay variedad. Lo que yo mas uso son
bloqueadores, polvos y bases, es las otras tiendas hay un sélo producto de cada uno, en
cambio en la otra tienda uno puede escoger, puede mirar cual mas le sirve. La variedad me
parece un aspecto importante. Creo también que en las tiendas dermocosméticas las
personas que estan ahi tienen conocimiento de los productos que estan vendiendo y si yo
necesito asesoria o tengo dudas, ellas me lo pueden resolver. En cambio, en las otras

tiendas, yo creo que son vendedoras normales y no conocen mucho del producto. Entonces
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me parece mejor para mis necesidades que alguien me asesore y me diga lo que necesito o

lo que mejor me funcionaria para mi.

P: ¢Con qué frecuencia usted compra productos dermocosméticos?

R: Cada seis meses

P: ¢Cdémo considera que ha cambiado la experiencia de compra en el punto de venta

desde que empez6 a comprar la primera vez hasta ahora?

R: En realidad desde la primera vez que yo fui, no ha cambiado mucho. La atencién ha sido

igual, ha sido muy parecida desde que la conozco.

P: ¢En promedio cuéanto tiempo se toma desde que llega a la tienda hasta que paga el

producto?

R: Pues depende, digamos si ya se lo que voy a comprar, cinco minutos. O a veces mas
porque lo que me ha pasado es que la misma persona que me esta haciendo la asesoria o
que esta resolviendo mis preguntas, es la que tiene que ir a hacer la facturacion no sélo mia,
sino de los demas clientes. Porque en realidad no hay muchas personas ayudando, entonces
si la tienda esté llena y estan haciendo muchas asesorias y yo ya voy a pagar, me puedo
demorar quince minutos o hasta mas porque son las mismas personas haciendo las mismas
actividades. No estan distribuidas de una buena manera. A veces es demasiado tiempo, méas

del que a mi me gustaria estar.

P: ¢Cuanto es el rango de dinero que esta dispuesto a pagar por los productos

dermocosmeéticos en un periodo de tiempo de seis meses?
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R: de $250.000 a $300.000.

P: En toma de decision, ¢Cuéles son las razones principales para seleccionar los

productos en las tiendas dermocosméticas?

R: las razones principales por las que yo compro en estas tiendas es primero porque hay
mucha variedad, como lo habia mencionado, creo que es una tienda que tiene muchos
productos diferentes para las necesidades de cada persona. Ademas, me brindan asesorias,
me dan testers si necesito ver como se veria mi piel o cbmo quedaria, ellos me ayudan y me
dejan ver el resultado. Es un lugar que queda cerca a mi casa, yo tengo un centro comercial
muy cerca y pues es facil dirigirme y si algin producto se acab0, es cerca a mi casa y no me

queda complicado ir a comprar.

P: Vamos a hablar de un eje de tendencias: si la tienda especializada realizara una
campana de responsabilidad social, ¢qué tipo de campafia le gustaria que se llevara a cabo

para fomentar su recompra en la tienda?

R: Me encantan los animales, mas que todo los perros. Entonces me parece que una
buena camparia de responsabilidad social seria que algun porcentaje de las ventas o las
ganancias que tenga la tienda, lo destinen a una fundacion de perros que estén en la calle,
que necesiten ser esterilizados, que no tengan un hogar. Pueden hacer una pequefia
fundacidn, que les puedan dar un hogar, comida y donde los puedan dar en adopcion. A mi
me parece que esto es un buen servicio y en realidad si tuvieran ese tipo de campafias creo
que compraria mas frecuente y me sentiria bien porque estoy ayudando a alguien que no

puede expresarse y que no puede hablar. Me parece que seria una buena opcion.
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P: ¢Cdémo evaluaria usted una camparia de reciclaje de envases dirigida por tiendas

dermocosméticas?

R. Me parece que una camparfia de ese tipo seria buena, nos serviria mucho para el
medio ambiente en general, para nosotros como humanos, y para tener el lugar en el que
vivimos mucho mejor. Pero creo que la gente todavia no es consciente de la necesidad de
reciclar y de la importancia que tiene este hecho y de los dafios tan grandes que hace el
plastico al ecosistema. Me parece que seria buena, pero yo creo que la gente no estaria

dispuesta a colaborar tan fécil, por decision propia, creo que no seria tan sencillo hacerlo.

P: ¢Como influiria un incentivo econémico para que usted apoye estas campafias de

reciclaje?

R. Creo que un incentivo econdémico influiria de manera positiva en este tipo de
campafas, porque yo soy consiente como he estado diciendo, del dafio que hace el plastico,
y de lo mal que estéa el ecosistema y el media ambiente y demas. Pero todavia no tengo el
habito de reciclar, a veces se me olvida, boto las cosas en cualquier caneca. A veces lo hago
y a veces no, entonces creo que un incentivo econdémico impulsaria, no sélo a mi, sino al
resto de las personas a reciclar, si ven que esto esta siendo remunerado de alguna manera.
Entonces creo que seria importante y tendria un efecto positivo en ambas partes, en el

reciclaje y en fidelizar clientes o algo asi.

P: Vamos a hablar de un eje de indagacion de servicio de expertos. ¢ Cuales son sus
expectativas o requerimientos cuando busca asesoria dentro de una tienda especializada en

dermocosmética?
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R: Me parece importante que, a diferencia de un almacén de cadena, tengas aqui la
posibilidad de una asesoria especial, que sea mas profesional y que sea complementaria. Si
busco un producto o, mas bien, la persona que te asesora ve que se puede complementar

con algo mas pues que te dé esa asesoria.

P: ¢Cudl es su percepcion actual de la asesoria que recibe en una tienda especializada

en dermocosmeética?

R. Pienso que es buena, pero considero que se puede mejorar; como decia inicialmente,
ha mejorado en el tema de que ya hay mas asesores, pero lo importante no es que sélo sean
vendedores sino que sean asesores, que no se inclinen por venderte una marca porque es
tendencia, o por el costo o por lo que signifique para la tienda, sino que vaya muy de la

mano con la necesidad del cliente.

P: ;Como evaluaria usted si una tienda especializada en dermocdsmetica le ofrece una

asesoria de un experto ya sea una cosmetologa o un dermat6logo?

R. Seria genial, porque enfatizo mucho en que sea una asesoria complementaria y
precisamente por eso decides escoger una tienda dermocosmeética y no comprar tus
productos dermatoldgicos en cualquier tienda. Entonces, seria genial que pudieras tener no

s6lo una asesoria sino una asesoria especializada.

P: ¢Qué beneficios le gustaria obtener en su aspecto fisico después de ser asesorado por

este experto?
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R: Pues yo creo que basicamente lo que uno busca es que el producto atienda las
necesidades o mas bien cumpla las expectativas de lo que te promete el producto. Entonces

maés all& de eso seria un valor agregado.

P: Hablando del tema de comunidad la conexién entre la comunidad y el cliente, ¢qué
mejoras podrian hacer las tiendas dermocosméticas para que respondan a las necesidades y

deseos de los clientes?

R: Una mejora importante que me llama la atencion de las tiendas es que huelan rico.
Digamos esta tienda se ve limpia y demas, y las luces estan bien, esta pulcra, como dije,
pero me parece importante que huela a algo. El olor a uno se le queda muchas veces en la

cabeza, entonces eso me parece bueno.

También me parece importante que haya espejos, porque ahorita que yo voy a esas
tiendas, sélo hay un espejo muy pequefio en la parte de la caja que es redondo. Entonces me
pareceria chévere que tuviera varios espejos en diferentes secciones de la tienda, para que
cuando a uno le estén ensefiando como aplicarse el producto pueda ver a la persona como lo

hace y uno aprender. Porque asi uno sabria hacerlo.

Me parece importante que haya una division entre las asesoras que estan haciendo la
parte de la facturacion y demas, y las asesoras que estan valga la redundancia asesorando al
cliente. Porque eso agilizaria los tiempos, haria que el cliente se sienta mas valorado,

porque la misma persona no esta haciendo las 2 cosas.
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P: ¢Cémo comunicaria usted esas necesidades y deseos en su entorno, o a la tienda

dermocosmeética?

R: Me parece que la manera mas fécil y que yo més usaria serian las redes sociales, en
donde pueda decir qué es lo que necesito, qué es lo que me esta pasando. En donde también
me den consejos. También podrian ser blogs que den mas informacién. Donde uno pueda

intercambiar conocimientos.

P: ¢Como percibiria usted una comunidad digital creada por las tiendas
dermocosmeéticas para compartir sus experiencias y necesidades? ¢Una comunidad de

clientes?

R: Me parece que es una idea muy buena, porque en lo que yo he conocido las
experiencias o los testimonios ayudan mucho a que uno decida comprar algo o no. Si uno
se pone a ver los reviews de productos o las experiencias que las personas han tenido con
cremas, bases, polvos uno tiene mas confianza al usarlo. Estoy segura que si uno ve un mal
review de algun producto no lo usa; asi mismo, si hay un buen review de algun producto
uno se atreveria a usarlo. Entonces, creo que esta comunidad digital seria una buena
experiencia, a los compradores les daria mucha mas confianza y supliria las necesidades

que tengo.

Me pareceria chévere que, ademas de conocer las experiencias de las demas personas,
la tienda tuviera el espacio para responder o para hacer recomendaciones o tips, ese tipo de
cosas. Porque la gente recomienda las cosas pero no son expertos, en cambio si desde la
tienda habla un dermatélogo, uno siente mas confianza. Y me pareceria chévere que uno lo

tuviera facil y a la mano, como en una red social.
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P: ¢Cdmo podria mejorar esta comunidad la experiencia del cliente?

R: Me parece que podria mejorar la experiencia del cliente porque si yo voy a usar un
producto nuevo, que no conozco, esto me ayudaria a sentirme mas segura, a saber que en
realidad sirve, que a otras personas les ha servido y no les ha causado algun efecto

secundario en su piel. Entonces creo que si seria muy bueno.

Ademaés de esto si yo uso el producto con seguridad y me funciona, también podria
recomendarlo a otras personas, amigos o allegados. Entonces creo que seria un voz a voz

importante y traeria beneficios para ambas partes.

P: Muchas gracias por su colaboracion.

R: Gracias.

PERSONA 12

P: Buenas noches, en la presente entrevista se realizaran algunas preguntas relacionadas
con las tiendas dermocosmeéticas con fines investigativos. A lo largo de la entrevista se
haran unas preguntas con las cuales por medio de las respuestas pueden ir surgiendo otras
preguntas importantes para el desarrollo de la investigacién, habra preguntas de siete
categorias que iremos hablando continuamente en la entrevista. Por favor ;Me podria

confirmar su edad?

R: Tengo 32 afios

P: ¢ Estrato socioeconémico?

R: Tres.
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P: En el primer eje de investigacion vamos a hablar sobre la motivacion en el proceso

de compra, conocimiento de la tienda ¢ Qué tiendas dermocosméticas usted conoce?

R: Conozco la tienda dermocosmética Bella Piel.

P: ¢Cdémo llego a conocer una tienda especializada en dermocosmética?

R: Principalmente empecé a tener afectaciones en mi piel y me dirigi la especialista de
mi prepagada, mi dermatéloga. Ella me dio varias opciones en donde resalto este tipo de

tiendas y que podia visitarlas cerca de donde se encuentra ubicada mi residencia.

P: ¢ Qué le llamo la atencion de la tienda cuando la tuvo al frente?

R: Me Ilamd la atencién principalmente su iluminacion, sus colores son Ilamativos, el
azul es muy llamativo. Adicionalmente que no es una tienda muy grande pero aun asi no se
veia con mucha gente por lo cual uno se sentia comodo. Ademas, la limpieza que se

mostraba en el lugar era muy importante.

P: ¢Por qué usted compra los productos en una tienda especializada en dermocosmética

y no en otro tipo de tienda, una cadena, farmacia, supermercados?

R: Yo lo compraba en otros canales de distribucion como por ejemplo grandes
superficies, pero realmente era a criterio lo que creia que era adecuado para mi piel,
entonces digamos que en ese aspecto tuve el error y por esto tuve mis afectaciones en la
piel ya que en una tienda especializada tienen en conocimiento del producto, te ofrecen

segun tu necesidad y adicionalmente te hacen un atencion personalizada.

P: ¢Con qué frecuencia usted compra productos dermocosmeéticos?
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R: Entre un mes y medio y dos meses.

P: ¢Cdémo considera que ha cambiado la experiencia de compra en el punto de venta

desde que empez6 a comprar la primera vez hasta ahora?

R: La experiencia desde que fui la primera vez, principalmente una mayor atencion de las
personas que atienden este tipo de tiendas, variedad en productos y adicionalmente que ya
tiene uno un conocimiento previo de este tipo de productos especializados y puede

adaptarlos a otros que funcionan como complementos para el bienestar y proteccién de mi

piel.

P: ¢En promedio cuéanto tiempo se toma desde que llega a la tienda hasta que paga el

producto?

R: Aproximadamente entre unos quince o veinte minutos, mas que todo por buscar un
mejor complemento a los productos que utilizo. Igualmente, también depende de si voy
s6lo puntualmente a buscar mi blogueador que se me acab6 y no deseo ver alguna

promocion o algun otro tipo de producto que necesite para mi proteccion.

P: ¢Cuénto es el rango de dinero que esta dispuesto a pagar por los productos

dermocosmeéticos en un periodo de seis meses?

R: Si, voy practicamente cada tres meses y gasto al semestre aproximadamente entre

$550.000 y $600.000.

P: En la toma de decisidn, ¢cuales son las razones principales para seleccionar los

productos en las tiendas dermocosméticas?
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R: Primero, la seguridad de los productos, que no hayan sido manipulados o
transportados de manera que tengan fallas al interior; segundo, el conocimiento de las
personas que atienden y que pueden traspasarmelo, y tercero, la facilidad que se tiene en los
medios de pago. Adicionalmente que los productos no se encuentran mezclados con los

productos de la canasta familiar y son especializados para la piel y enfocados en este tema.

P: Vamos a hablar de un eje de tendencias, si la tienda especializada realizara una
campafia de responsabilidad social, ¢qué tipo de campafia le gustaria que se llevara a cabo

para fomentar su recompra en la tienda?

R: Entre las campafias que me parecen fundamentales teniendo en cuenta la salud
publica que se presenta en el pais es atacar el cancer de piel. Este es uno de los principales,
si no el primero que da por afectaciones del sol y seria una causa importante, apoyar este
tipo de personas que tienen esta enfermedad. Por medio de un acompafiamiento, de una
aplicacion electronica, que pueda ofrecer Bella Piel, adicionalmente convenios especiales
con IPS y con Prepagadas donde tengan un beneficio econémico para comprar esos
productos que pueden cuidar su piel en ese momento crucial de su enfermedad. Seria

importante apoyar el tema de salud publica.

P: ¢Cbémo evaluaria usted una camparia de reciclaje de envases dirigida por tiendas

dermocosméticas?

R. Creo que no sélo las tiendas dermocosmeéticas, sino todas las tiendas en general
deben tener un aspecto ecoldgico y este es uno de ellos, el reciclaje de sus empaques, ya
que el plastico es un producto que a largo plazo se debe ir eliminando, entonces lo evaluaria

positivamente y esto crearia un lazo de fidelizacion con el cliente y de sentido de
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pertenencia, ya que no es sélo importante el beneficio social sino que también el social y el

ecologico.

P: ¢Como influiria un incentivo econdmico para que usted apoye estas campafias de

reciclaje?

R. Positivamente, creo que los paises mas desarrollados, en Singapur, Suecia,
Dinamarca ya estan apoyando esto con beneficios en transporte, bonos, lo cual se debe

trasladar a nuestro pais y se debe apoyar por las diferentes tiendas dermocosméticas.

P: Vamos a hablar de un eje de indagacion de servicio de expertos. ¢ Cudéles son sus
expectativas o requerimientos cuando busca asesoria dentro de una tienda especializada en

dermocosmética?

R: Mi expectativa es que primero, entiendan mi necesidad, creo que es lo fundamental,
segundo que me den varias opciones, no sélo de productos sino también de costos y a partir

de ello se llegue a un portafolio adecuado para mi necesidad y para mi economia.

P: ¢Cudl es su percepcidn actual de la asesoria que recibe en una tienda especializada

en dermocosmética?

R. Mi percepcidn actual es que al existir un tipo de rotacion de personal se pierde el
conocimiento previo que tuvo el cliente en su momento. Entonces, digamos que se debe
capacitar alin mas este tipo de personas con el fin de poder atender al cliente no sélo en la
tienda especializada sino hacer un acompafiamiento via aplicaciones y demas aprovechando
el tema tecnoldgico que se estd metiendo en nuestro entorno. Adicionalmente, el

conocimiento del producto deberia ser mayor, una capacitacion de las farmacéuticas, ya que
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en ocasiones cuando uno se acerca a la tienda, las personas que atienden leen las
propiedades del producto que estan en la caja y no profundizan un poco mas sobre los

beneficios que tienen y sobre el enfoque y tipo de piel que se debe aplicar.

P: ¢Como evaluaria usted si una tienda especializada en dermocdsmetica le ofrece una

asesoria de un experto ya sea una cosmetéloga o un dermat6logo?

R. Creo que ese es el punto fundamental que tiene una tienda especializada, el
conocimiento de los productos y el poder atender la necesidad del cliente de la mejor
manera. Entonces, una asesoria con un experto no solamente crearia un lazo de fidelizacion
por parte del cliente sino también una seguridad de que no sélo les importa el beneficio

econdmico, sino también el beneficio social de la comunidad.

P: ¢ Qué beneficios le gustaria obtener en su aspecto fisico después de ser asesorado por

este experto?

R: En mi aspecto fisico me gustaria tener una piel mejor protegida con un aspecto que
sea mas joven por decirlo de algiin modo, ya que la rutina de un aspecto laboral y del estrés

laboral afecta también al aspecto fisico de la piel.

P: Hablando del tema de comunidad la conexion entre la comunidad y el cliente, ;qué
mejoras podrian hacer las tiendas dermocosmeéticas para que respondan a las necesidades y

deseos de los clientes?

R: Primero, una mayor capacitacién al personal de la tienda por parte de las
farmacéuticas como proveedores explicando los beneficios de los productos, los

componentes y a qué tipo de persona pueden ser dirigidos. Por otro lado se ve mucho que
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en algunas tiendas la persona que atiende en la caja es la misma que brinda el
asesoramiento personalizado y esto hace que los tiempos de espera sean mayores, entonces
para disminuir esos tiempos de espera que haya el personal en tema de alguien en caja 'y
alguien en asesoramiento personalizado, ya que se puede evidenciar que en esos escenarios,
incluso lo pueden atender a uno de afén para poder atender al siguiente cliente y no darle
toda la asesoria que se deberia dar del caso. Por otro lado, un punto importante es un marco
visual, un cuadro digital donde se puedan ver los beneficios de los productos donde, por
ejemplo, el aplicar este tipo de crema o este tipo de producto vas a tener un beneficio a dos
semanas, tres semanas de este modo en este tipo de piel. Es algo que visualmente llama
mucho la atencion y le da un conocimiento y una proyeccion al cliente de como va a ser su
beneficio en el mediano, corto y largo plazo. Adicionalmente, es importante que no sélo la
asesoria vaya de la mano de los productos que puedo utilizar, sino cémo los debo utilizar ya
que ciertos productos deben ser o en la mafiana o en la noche, o también dependen de los

aspectos climatoldgicos donde yo me encuentre.

P: ¢Cémo comunicaria usted esas necesidades y deseos en su entorno, o a la tienda

dermocosmética?

R: Lo comunicaria de manera presencial al personal de los operadores de las tiendas.
Por otro lado, por los medios electronicos que pueden llegar al cliente para hacer mas
llamativa la tienda especializada, que se acerquen y puedan tener una experiencia mucho

mas agradable y eficiente.
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P: ¢Cdémo percibiria usted una comunidad digital creada por las tiendas
dermocosmeéticas para compartir sus experiencias y necesidades? ¢Una comunidad de

clientes?

R: La gestion del conocimiento es algo que en el mundo se esta evidenciando que es
fundamental, no sélo en la parte académica sino también en diferentes aspectos como las
enfermedades y cdmo curarlas. Entonces seria un aspecto muy importante que cada
persona, ya que cada persona tiene una fisionomia y un aspecto de la piel diferente, pueda
dar su opinién y mostrar su experiencia para beneficiar a otra persona que haga parte de la
comunidad y con esto se haga una retroalimentacion con respecto a los beneficios de los
componentes de los productos. Incluso esto sirve también para que otras personas utilicen
los productos y como base de innovacion para las mismas farmacéuticas para encontrar

productos mas adecuados para necesidades especificas.

P: ¢Cdémo podria mejorar esta comunidad la experiencia del cliente?

R: La podria mejorar con innovacion y retroalimentacion en el corto plazo, que seria el
insumo para que las tiendas especializadas puedan realizar cambios no de largo plazo, no
anuales, como suele suceder después de un resultado econémico a final del afio, sino que se
vayan retroalimentando a medida que van apareciendo las sugerencias y oportunidades de

mejoras.

P: Muchas gracias por su colaboracion.

R: Gracias.
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PERSONA 13

P: Buenas noches, en la presente entrevista se realizaran algunas preguntas relacionadas
con las tiendas dermocosmeéticas con fines investigativos. A lo largo de la entrevista se
har&n unas preguntas de cuyas respuestas pueden ir surgiendo otras preguntas importantes
para el desarrollo de la investigacion, habré preguntas de siete categorias que iremos

hablando continuamente en la entrevista. Por favor ¢ Me podria confirmar su edad?

R: Tengo 35 afios

P: ¢Estrato socioecondémico?

R: Tres.

P: En el primer eje de investigacion vamos a hablar sobre la motivacion en el proceso

de compra, conocimiento de la tienda. ¢Qué tiendas dermocosméticas conoce?

R: Bella Piel.

P: (Cémo llegd a conocer una tienda especializada en dermocosmética?

R: Por recomendaciones de amigas, cuando adquiria algiin producto me recomendaban

que tenia toda la facilidad de encontrarlo ahi.

¢ Qué nivel de influencia tiene su amigo en la decision de ir a una tienda dermocosmética

especializada?
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Por la experiencia de ella y los buenos comentarios, ella fue una gran influencia para

comprarlos en ese sitio

P: ¢ Qué le llamo la atencion de la tienda cuando la tuvo al frente?

R: Me parecio amplia, limpia, con los productos organizados y faciles de encontrar.

P: ¢Por qué compra los productos en una tienda especializada en dermocosmética y no

en otro tipo de tienda, una cadena, farmacia, supermercados?

R: Porque la tienda especializada me genera mas confiabilidad, tengo mayor variedad
de productos, de marcas, puedo recibir una asesoria si tengo alguna duda con respecto a un

producto o al tipo de piel que tengo.

P: ¢Con qué frecuencia compra productos dermocosméticos?

R: Aproximadamente cada cuatro meses.

P: ¢Como considera que ha cambiado la experiencia de compra en el punto de venta

desde que empez6 a comprar la primera vez hasta ahora?

R: En el punto de venta puedo pedir asesoria cuando tengo dudas acerca de algun producto,
de que tan bueno es para mi piel o para lo que yo lo requiera si es algun tipo de mancha o
para hidratar, esto no lo podria hacer si yo lo compro en las tiendas virtuales o en un
almacén de cadena donde puedo encontrar las mismas marcas, pero no quedo segura de lo

que estoy adquiriendo.
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En cuanto a la primera vez y ahora la diferencia es que ya tengo un conocimiento
mayor del producto que requiero, de lo que necesito realmente para mi piel, entonces podria

pedir una mejor asesoria

P: ¢En promedio cuéanto tiempo se toma desde que llega a la tienda hasta que paga el

producto?

R: Cuando voy especificamente por un producto entre 10 y 15 minutos
aproximadamente, ya si necesito algo que no tenga conocimiento y me genere alguna duda,

en ese caso minimo media hora.

P: ¢Cuanto es el rango de dinero que esta dispuesto a pagar por los productos

dermocosméticos en un periodo de tiempo de 6 meses?

R: Aproximadamente $300.000 o més ya que los productos como son buenos asi

mismo también son costosos.

P: En toma de decision, ¢cuales son las razones principales para seleccionar los

productos en las tiendas dermocosméticas?

R: Primero por la confiabilidad que me genera, porque puedo recibir asesoria de los

productos acerca de lo que yo necesito, por recomendaciones del dermatélogo.

P: En las tendencias, vamos a hablar de un eje de tendencias, si la tienda especializada
realizara una campafia de responsabilidad social, ;Qué tipo de campafia le gustaria que se

llevara a cabo para fomentar su recompra en la tienda?

R: Empaques ecoldgicos, con el fin de cuidar el planeta, empaques reutilizables.
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P: ¢Como evaluaria una campafia de reciclaje de envases dirigida por tiendas

dermocosméticas?

R. Me pareceria muy bueno, porque estariamos ayudando a cuidar el planeta, y también

hacer uso de los empaques que ya tenemos y puedan ser reutilizados.

P: ¢Como influiria un incentivo econdmico para que apoye estas campafias de

reciclaje?

R. Con respecto a los descuentos generaria mayor compra, ya que con esos descuentos

se podria adquirir mas productos.

P: Vamos a hablar de un eje de indagacion de servicio de expertos. ¢ Cudéles son sus
expectativas o requerimientos cuando busca asesoria dentro de una tienda especializada en

dermocosmética?

R: Que la persona que me esta dando la asesoria tenga pleno conocimiento de lo que
me esta ofreciendo ya que a veces no sélo es uno el que tiene dudas sino también las
personas que estan dando la asesoria no estan completamente seguras de lo que te estan
hablando, si es importante que el conocimiento sobre los productos de la tienda y cuales
son de mayor calidad de acuerdo a las necesidades del cliente, se tengan las mejores

opciones.

P: ¢Cudl es su percepcidn actual de la asesoria que recibe en una tienda especializada

en dermocosmética?
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R. Que no tienen el conocimiento suficiente o muchas veces que la tienda esta llena y
no te dan una asesoria completa porque tienen que atender 1000 personas al mismo tiempo,
por lo cual la asesoria no es muy buena, ademas uno consulta a veces que
contraindicaciones tienen al cuidado de piel, el uso del producto con respecto al tipo de piel
y pues muchas veces las personas que estan a cargo de la asesoria no tienen mayor

conocimiento acerca de que efectos secundarios pueda ocasionar el producto.

P: ;Como evaluaria si una tienda especializada en dermoc6smetica le ofrece una

asesoria de un experto ya sea una cosmetéloga o un dermat6logo?

R. Me generaria mayor confiabilidad, pues porque si son expertos, son dermat6logos
que conocen y pueden evaluar el tipo de piel que tu tienes y adicionalmente te pueden

recomendar los mejores productos con respecto a tus necesidades.

P: ¢ Qué beneficios le gustaria obtener en su aspecto fisico después de ser asesorado por

este experto?

R: Mejorar la salud de la piel, hidratacion, contra las manchas, cuidados que hay que
tener tanto con los productos que usas de dia y los de noche y los que sean mejor para la

piel.

P: Hablando del tema de comunidad la conexion entre la comunidad y el cliente ¢Qué
mejoras podrian hacer las tiendas dermocosmeéticas para que respondan a las necesidades y

deseos de los clientes?

R: Tener mayor personal, que estén capacitados, que tengan mayor conocimiento en

cuanto a los productos y las marcas que estén utilizando, no se exige que sean expertos en
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los tipos de piel, pero si que tengan un conocimiento de cuales son los productos mas

indicados para los diferentes tipos de piel.

P: ¢Como comunicaria esas necesidades y deseos en su entorno, o a la tienda

dermocosmeética?

R: Por redes sociales, porque es lo mas usado actualmente, y también el voz a voz,
porque si te va bien con un producto o una marca, o una tienda en especial pues lo vas o0 no

a recomendar, entonces seria importante con amigos, conocidos.

P: ¢Como percibiria una comunidad digital creada por las tiendas dermocosméticas

para compartir sus experiencias y necesidades? ; Una comunidad de clientes?

R: Seria muy bueno porque tendria comentarios tanto positivos como negativos, pero
es superimportante que esos comentarios estén acompafiados por el concepto y la
experiencia de dermat6logos que estén dentro de la comunidad y puedan dar sus opiniones

acerca de cada uno de los comentarios que registran en la red.

P: ¢Cdémo podria mejorar esta comunidad la experiencia del cliente?

R: Las tiendas pueden retroalimentarse de ese filtro y ver en qué estan fallando, qué
inconformidad tienen los clientes cuando se dirigen a una tienda y como pueden ir
mejorando, es como una red de retroalimentacidn que tienen, y poder mejorar la
experiencia en un corto plazo y no tener que esperar una queja o reclamo directamente del
cliente, sino gque se anticipen mediante la comunidad y teniendo en cuenta los comentarios

para mejorar su servicio.

P: Muchas gracias por su participacion.
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R: Gracias.

Excel (andlisis cuantitativo)

¢ Cudl es su estrato socioecon6mico? Total Participacion %
Estrato 3 102 26
Estrato 4 130 34
Estrato 5 154 40
Total general 386 100
¢Cual es su edad? Total | Participacion %

Entre 18 y 25 afios 58 15

Entre 26 y 33 afios 178 46

Entre 34 y 41 afios 80 21

Entre 42 y 49 afios 30 8

Entre 50 y 60 afios 40 10

Total general 386 100

¢Cual es su género? Total Participacion %

Femenino 74

Masculino 26

Total general 100
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¢Cada cuanto tiempo compra productos dermatol6gicos? Total Participacion %
Cada mes 27 7

De 2 a 3 meses 99 26

De 4 a 5 meses 81 21

De 6 a 7 meses 110 28

Més de 8 meses 69 18

Total general 386 100

Participacion
¢Coémo llego a conocer una tienda especializada en dermocosmética? Total %
Amigo 53 14
Dermatdlogo 206 53
Familiar 58 15
Ninguna de las anteriores 69 18
Total general 386 100
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Menos importante 27 154 52 153
Algo importante 10 126 129 121
Importante 23 84 189 90
Mas importante 326 22 16 22
Total general 386 386 386 386
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dermocosmeética, en
cuanto a:
Nada satisfecho 10 62 80 11 25 32 54
Algo satisfecho 22 59 86 24 58 43 66
Neutral 55 70 100 68 93 95 72
Muy satisfecho 66 114 79 134 124 118 92
Completamente 233 81 41 149 86 98 102
satisfecho
Total general 386 386 386 386 386 386 386
Escoja tres campafas de responsabilidad social que le gustaria que la tienda dermocosmética |

Tota

realizara para fomentar su recompra en la tienda:

Fundacion de mujeres quemadas con &cido, Fundacion de personas con cancer de piel, Fundacion

de nifios con problemas en la piel 10
Reciclaje, Fundacién de personas con cancer de piel, Fundacion de nifios con problemas en la piel 96
Reciclaje, Fundacién de mujeres quemadas con &cido, Fundacién de nifios con problemas en la piel 19
Reciclaje, Fundacién de mujeres quemadas con &cido, Fundacién de personas con cancer de piel 17
Reciclaje, Fundacién de personas con cancer de piel, Fundacion de animales maltratados 41
Reciclaje, Fundacién de animales maltratados, Fundacion de nifios con problemas en la piel 20
Reciclaje, Fundacién de mujeres quemadas con &cido, Fundacién de animales maltratados 42
Fundacion de mujeres quemadas con &cido, Fundacion de animales maltratados, Fundacion de nifios

con problemas en la piel 35
Fundacion de personas con cancer de piel, Fundacién de animales maltratados, Fundacion de nifios

con problemas en la piel 77
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Fundacion de mujeres quemadas con acido, Fundacion de personas con cancer de piel, Fundacion

de animales maltratados

29

Total general

386

Empleando una escala El reciclaje | Los incentivos | Creo en las Generaria Me motivariaa | Me haria
entre 1y 10, siendo 1 en | me parece econémicos iniciativas satisfaccion seguir sentir parte
desacuerdo y 5 importante | son un sobre el dado que la comprando en | del grupo de
totalmente de acuerdo, pero no lo elemento que | medio tienda este tipo de personas
¢cudl es el nivel de hago por me motiva ambiente y si | reutilizaria los | establecimientos | que apoyan
relevancia que tendrian | iniciativa siempre a las tiendas se | envases alas

los siguientes aspectos en | propia y esto | hacer cualquier | alinean con adecuadamente empresas

su experiencia en la me tipo de compra | esto me socialmente
tienda dermocosmética | incentivaria a motivo mas responsables
especializada si esta hacerlo

realizara campafias de

reciclaje impulsadas por

incentivos econdmicos?

Totalmente en 60 37 11 19 22 30
desacuerdo

En desacuerdo 50 54 28 32 20 25
Neutral 76 70 87 68 68 83

De acuerdo 95 123 149 143 156 124
Totalmente de acuerdo 105 102 111 124 120 124
Total general 386 386 386 386 386 386
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Coloque en orden de Estariamds | Sentiria que Aprenderiaa | Aumentarian | Optimizaria
importancia los seguro de mi | hay menos utilizar los mis mis tiempos ya
siguientes aspectos de 1 | compra riesgo de sufrir | productos expectativas | que puedo

a 5, siendo 1 el menos alguna mala adecuadamente | de obtener una | recibir la
importante y 5 el mas reaccion en mi piel mas sana | atenciény
importante si recibiera piel comprar los
atencion por parte de productos en el
expertos especializados mismo lugar
en dermocosmética:

Menos importante 47 41 32 63 203
Algo importante 44 67 66 148 61
Neutro 41 70 163 66 46
Importante 58 153 78 70 27

Mas importante 196 55 47 39 49
Total general 386 386 386 386 386
Seleccione tres opciones de informacion que le gustaria recibir por parte de la tienda fisica: Total
Asesoria médica, Folletos con informacion detallada de los productos, Mejor calidad de la

informacién entregada por los empleados 16

Asesoria médica, Folletos con informacion detallada de los productos, Promociones de mis marcas

preferidas 18
Asesoria médica, Folletos con informacion detallada de los productos, Recomendaciones/consejos

de uso 19
Asesoria médica, Folletos con informacion detallada de los productos, Tutoriales de uso 9
Asesoria médica, Mejor calidad de la informacion entregada por los empleados, Promociones de

mis marcas preferidas 43
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Asesoria médica, Mejor calidad de la informacién entregada por los empleados,

Recomendaciones/consejos de uso 38
Asesoria médica, Mejor calidad de la informacion entregada por los empleados, Tutoriales de uso 9
Asesoria médica, Promociones de mis marcas preferidas, Recomendaciones/consejos de uso 54
Asesoria médica, Promociones de mis marcas preferidas, Tutoriales de uso 35
Asesoria médica, Recomendaciones/consejos de uso, Tutoriales de uso 34
Folletos con informacion detallada de los productos, Mejor calidad de la informacion entregada por

los empleados, Promociones de mis marcas preferidas 10
Folletos con informacion detallada de los productos, Mejor calidad de la informacién entregada por

los empleados, Recomendaciones/consejos de uso 4
Folletos con informacion detallada de los productos, Mejor calidad de la informacién entregada por

los empleados, Tutoriales de uso 4
Folletos con informacion detallada de los productos, Promociones de mis marcas preferidas,
Recomendaciones/consejos de uso 14
Folletos con informacién detallada de los productos, Promociones de mis marcas preferidas,

Tutoriales de uso 8
Folletos con informacion detallada de los productos, Recomendaciones/consejos de uso, Tutoriales

de uso 3
Mejor calidad de la informacién entregada por los empleados, Promociones de mis marcas

preferidas, Recomendaciones/consejos de uso 27
Mejor calidad de la informacién entregada por los empleados, Promociones de mis marcas

preferidas, Tutoriales de uso 11
Mejor calidad de la informacién entregada por los empleados, Recomendaciones/consejos de uso,

Tutoriales de uso 6
Promociones de mis marcas preferidas, Recomendaciones/consejos de uso, Tutoriales de uso 24
Total general 386

205




Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo 43
Neutral 93
De acuerdo 118
Totalmente de acuerdo 104
386

Total general

Menos importante 106 189 91
Importante 144 130 112
Mas importante 136 67 183
Total general 386 386 386




Nada relevante

Algo relevante 37 44 17 63 57 45 60

Neutral 82 80 94 84 85 76 72

Muy relevante 79 150 120 154 129 126 93

Completamente 137 91 135 58 84 103 80

relevante

Total general 386 386 386 386 386 386 386
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