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RESUMEN

Este proyecto tiene como el objetivo general el disefiar estrategias de marketing digital
para la comercializacién de productos cosméticos naturales, con el que se busca impulsar las
ventas en el sector y mejorar la percepcion de dichos productos en el mercado ecuatoriano.
Se busca detallar las estrategias digitales que sean mucho mas efectivas y que estén

adaptadas al sector de la cosmética natural.
En los capitulos de este proyecto, se enfocaran en los siguientes aspectos:

Capitulo .- Enfoque de la propuesta, es el capitulo en el que se desplaza el problema
central del proyecto, el planteamiento del mismo, la formulacion del proyecto, el objetivo
general y especificos que realizaremos en la investigacion. Se define la idea a defender con
la orientacién hacia el uso de las estrategias de marketing digital y la linea de investigacion

institucional.

Capitulo Il.- Marco referencial, aqui es donde se indican los antecedentes de la
investigacion citando a referencias de autores como también de estudios previos que tienen

relevancia para este proyecto.

Capitulo Ill.- Marco metodoldgico, es el que describe el enfoque que se utilizara en el
proyecto, incluyendo los métodos que se llevaran a cabo, el tipo de herramientas a utilizar
para recopilar los datos. Adicional a esto, se define la poblacién y muestra y presenta el

andlisis de los resultados arrojados en las herramientas que se utilizo.

Capitulo 1V.- Propuesta, se plantea la propuesta final para estrategias de marketing
digital para la comercializacion de cosméticos naturales. Se indica el plan de accién que se
utilizar4 junto a la implementacion de las estrategias. A su vez, se indican las

recomendaciones y conclusiones obtenidas de la investigacion.

Palabras claves: Marketing, Mercado, Cosméticos
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ABSTRACT

This project has as its general objective the design of digital marketing strategies for
the commercialization of natural cosmetic products, aiming to boost sales in the sector and
improve the perception of these products in the Ecuadorian market. The intention is to detail
the digital strategies that are more effective and specifically adapted to the natural cosmetics
sector.

The chapters of this project focus on the following aspects:
Chapter | — Proposal Approach: This chapter outlines the central problem of the project, the
formulation of the problem, the project objectives—both general and specific—and the idea to
be defended, with a focus on the use of digital marketing strategies and alignment with the

institutional research line.

Chapter Il — Referential Framework: This section presents the background of the

research, including references from authors and previous studies relevant to this project.

Chapter Il — Methodological Framework: This chapter describes the research
approach to be used, the methods to be carried out, and the tools for data collection. It also
defines the population and sample, and presents the analysis of the results obtained through
the applied tools.

Chapter IV — Proposal: This chapter outlines the final proposal for digital marketing
strategies for the commercialization of natural cosmetics. It includes the action plan and the
implementation of the strategies, along with the recommendations and conclusions derived

from the research.

Keywords: Marketing, Market, Cosmetics
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INTRODUCCION

En los ultimos afios, la industria de cosméticos naturales ha ido experimentando un
crecimiento significativo a nivel global, demostrando los beneficios que brindan los productos
libres de quimicos sintéticos y a la vez amigables con el medio ambiente, generando una
tendencia de consumo segun esas preferencias. El marketing se ha convertido en una
herramienta esencial para las empresas que buscan dar a conocer un producto e incrementar

sus ventas, y llegar a ser competitivos ante las demas marcas.

No obstante, para una planificacion de marketing efectiva, se debe de conocer y
estudiar el entorno de mercado ecuatoriano, como las tendencias de consumo y las
herramientas de marketing mas adecuadas que son fundamental para su comercializacion.

De esta manera, se busca expandir su alcance y mejorar la competitividad.

El siguiente trabajo de investigacién tiene como finalidad realizar estrategias de
marketing para lograr el posicionamiento de los productos de cosméticos naturales en el
sector de Naranjal. Abordando algunos aspectos claves como la investigacion de mercado,
la evaluacion de herramientas digitales, la identificacion de canales de distribucion vy

plataformas digitales, y el andlisis de su viabilidad econémica.



CAPITULO |
ENFOQUE DE LA PROPUESTA

1.1. Tema

Estrategias de marketing digital para la comercializacién de cosméticos naturales.

1.2. Planteamiento del Problema

Hoy en dia existen alrededor del mundo muchas empresas que se dedican a la
comercializacién de productos cosméticos ya que, segun investigaciones, los productos para
el cuidado de la piel y los cosméticos dominan el sector de la belleza, representando
aproximadamente 42% de la cuota de mercado. Ademas de que la industria mundial de la
industria mundial de la belleza tuvo un tamafio de 504 mil millones de délares en ingresos en
el afio 2022. (Erin, 2023)

El creciente interés por los productos que medioambientales y que mejoran la salud
ha impulsado el crecimiento del mercado de la cosmética natural y artesanal. Sin embargo,
este segmento de mercado enfrenta importantes desafios en lo que compete a la
comercializacion desde una perspectiva de marketing, esto debido principalmente a la
competencia con marcas principales en el mercado y la falta de estrategias efectivas para

posicionar estos productos en el mercado.

Los productos cosméticos naturales y artesanales se caracterizan por el uso de
ingredientes ecoldgicos, procesos de produccién sostenibles y la ausencia de quimicos
sintéticos, lo que la diferencia de los productos convencionales. A pesar de sus ventajas,
muchas empresas artesanales enfrentan dificultades para alcanzar un amplio segmento de
consumidores, principalmente debido a la falta de recursos y conocimiento en marketing,
distribucion y visibilidad de marca (Garcia & Lopez, 2020). Ademas, la falta de certificaciones
oficiales y la competencia con productos masivos que se publicitan como “naturales” pero no
lo son completamente, representan un obstaculo significativo para los productores

artesanales (Pérez & Rodriguez, 2019)

Un estudio realizado por la Fundacién Espafiola para la Innovacion de la Artesania
(2018), revela que las pequefias empresas artesanales tienen dificultades para desarrollar y
ejecutar planes de comercializacion que les permitan competir eficazmente en un mercado
saturado por grandes empresas cosméticas. Esto se debe, en gran parte, a la falta de acceso
a canales de distribucion efectivos y a la ausencia de estrategias de marketing digital que

puedan mejorar su presencia y captar a un publico mas amplio.



Los productos de belleza son utilizados en su mayoria por mujeres que a diario utilizan
dichos productos para poder realzar su belleza o seguir algin estereotipo. Desde hace miles
de afos atras en la antigua Roma las damas se cuidaban mucho el cutis, ocultaban las

manchas e imperfecciones y realzaban ojos, pémulos y labios. (Navarro, 2022)

Ademas, los consumidores que buscan cosméticos naturales y artesanales tienden a
ser muy exigentes en cuanto a la calidad, origen de los ingredientes y la sostenibilidad de los
procesos de produccion (Fernandez & Ruiz, 2017). Esto obliga a los productores artesanales
a educar al mercado sobre los beneficios de sus productos, tarea que se ve limitada por los

recursos financieros y tecnolégicos a su disposicion.

Ecuador es un pais rico en biodiversidad, lo que ofrece una ventaja competitiva para
la produccion de cosméticos naturales basados en ingredientes autdctonos como la manteca
de cacao, aceite de aguacate, y esencias de plantas amazonicas. Sin embargo, la falta de un
plan de comercializacion sélido y adaptado a las particularidades del mercado ecuatoriano
limita el alcance de estos productos, afectando directamente su posicionamiento y las

oportunidades de expansion (Bravo & Salazar, 2021)

Un estudio realizado por la Camara de Comercio de Quito (2020) sefiala que la
mayoria de las micro y pequefias empresas que producen cosmeéticos naturales en Ecuador
no han desarrollado estrategias de marketing digital, lo cual es crucial en la era actual para
captar a un publico mas amplio y educado en términos de consumo responsable. Ademas,
estas empresas enfrentan desafios en la certificacion de sus productos como organicos o
naturales, lo que limita su atractivo para los consumidores que valoran estas certificaciones
(Alejandro, 2023).

En el local comercial dedicado a la belleza, Leslymar Skin Care and Beauty,
actualmente se comercializan productos cosméticos importados. A partir de un analisis
detallado de la rotacién de estos productos, se ha identificado una oportunidad significativa
de negocio. Los registros de ventas indican que, del total de las transacciones realizadas, el
45% corresponde a productos cosmeéticos como blush y balsamos hidratantes, el 35% a
productos para el cuidado de la piel, y el 20% a productos para el cuidado capilar (McKinsey
& Company, 2022)



Tabla 1. Porcentaje de ventas en Leslymar Skin care and beauty de los productos cosméticos.

Producto Porcentaje de ventas
(%)

Bélsamos 1 25%

Blush 2 20%

Cuidado de la piel 35%

Capilar 20%

Nota: Porcentaje de ventas en Leslymar Skin care and beauty de los productos cosméticos.
Fuente: Leslymar Skin care and Beauty.

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)
Figura 1. Porcentaje de ventas en Leslymar Skin care and beauty de los productos
cosméticos.
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Ecuador es un pais conocido por su gran biodiversidad en general, por lo que tiene
una gran capacidad para el desarrollo de cosméticos naturales que estén elaborados con
productos nativos como por ejemplo la manteca de cacao o el aceite del aguacate. Pero a
pesar de que Ecuador sea un pais que pueda tener un gran potencial, le hace falta un plan
de comercializacion adaptado al mercado por lo que influencia en su posicionamiento dentro
del mismo. No obstante, empresas como Leslymar Skin Care and Beauty actuando como un
canal de distribucion, ha tenido el deseo de investigar sobre alternativas beneficiosas y

rentables para la comercializacion de productos cosméticos naturales.

Se puede concluir con que el mercado en el que se encuentran los cosméticos

naturales confronta varios retos si hablamos del marketing digital y la comercializacion de



estos productos en los canales adecuados. El desarrollo de un plan de marketing digital es
de manera fundamental para superar los problemas presentados y aumentar las ventas del

sector en el mercado ecuatoriano.

1.3. Formulacion del Problema:

¢Como elaborar estrategias de marketing digital para la comercializacion de

cosméticos naturales?

1.4. Objetivo General

Elaborar estrategias de marketing digital para mejorar la comercializacion de

productos cosméticos naturales.

1.5. Objetivos Especificos

Investigar el entorno y las tendencias del mercado de cosméticos naturales en

Ecuador, con un enfoque en el comercio digital ecuatoriano.

Evaluar el uso actual de las herramientas y estrategias de marketing digital en el sector
de cosméticos naturales, con el fin de identificar las mejores practicas para su

implementacion.

Identificar las plataformas digitales, estrategias y contenidos mas efectivos para

comercializar productos cosméticos naturales en el mercado objetivo.
Analizar la viabilidad econémica de implementar un plan de marketing digital para la

comercializacién de cosméticos naturales.

1.6. Preguntas de sistematizacion:

¢,Cuales son las tendencias y caracteristicas del mercado de cosméticos naturales en

el comercio digital ecuatoriano?

¢, Qué herramientas y estrategias de marketing digital son comunmente utilizadas en

el sector de cosméticos naturales, y cual es su efectividad?

¢, Qué plataformas, estrategias y contenidos digitales son més efectivos para llegar al

mercado objetivo de cosméticos naturales?

¢Es financieramente viable implementar un plan de marketing digital para la

comercializacién de cosmeéticos naturales en el mercado objetivo?



1.7. Idea a Defender

El disefio e implementacion de estrategias de marketing digital adaptado a las
necesidades y caracteristicas del mercado de cosméticos naturales en Ecuador permitira
posicionar efectivamente estos productos en el entorno digital y optimizar su

comercializacion.

1.8. Lineade Investigacion Institucional / Facultad.

El tema de titulacion es: Estrategias de Marketing Digital para la Comercializacién de
Cosméticos Naturales, se enmarca en la linea de investigacion institucional "Desarrollo
estratégico empresarial y emprendimientos sustentables”, ya que aborda la gestién
estratégica de recursos, la optimizacion de procesos comerciales y la toma de decisiones

orientadas a fortalecer el posicionamiento de un producto natural en el mercado.

Linea de investigacion de la facultad: Desarrollo empresarial y de talento humano.



CAPITULO Il
MARCO REFERENCIAL

2.1. Marco Tedrico
2.1.1. Antecedentes del problema

La industria de los cosméticos naturales en Ecuador ha experimentado un crecimiento
significativo en los Ultimos afios. Este crecimiento se debe a una mayor conciencia ambiental
y al cambio en las preferencias de los consumidores hacia productos que respeten el medio
ambiente y promuevan la salud. Segun informes de inteligencia comercial, los consumidores
ecuatorianos demandan cada vez mas productos sostenibles que cuenten con certificaciones

de calidad.

El aumento de la conciencia sobre el impacto ambiental de los productos tradicionales
ha llevado a los consumidores a buscar alternativas mas amigables con el medio ambiente.
Esto incluye cosméticos elaborados con ingredientes naturales y empaques reciclables o
biodegradables. Segun Bravo y Salazar (2021), esta tendencia refleja un cambio significativo

en los valores de los consumidores, quienes ahora priorizan la sostenibilidad.

En Ecuador, la rigueza en biodiversidad ofrece una ventaja competitiva para la
producciéon de cosméticos naturales. Ingredientes como el aceite de aguacate, la manteca de
cacao y los extractos de plantas amazoénicas destacan como recursos clave. Sin embargo, la
falta de conocimiento sobre su potencial comercial ha limitado su uso en el sector (Garcia &
Lopez, 2020).

A pesar de las oportunidades, las micro y pequefias empresas enfrentan varios
desafios. La falta de acceso a tecnologia, recursos financieros y conocimientos sobre
marketing digital limita su capacidad para competir con marcas internacionales. Este
problema se agrava con la percepcién erronea de que los cosméticos naturales son menos

efectivos que los productos convencionales (Pérez & Rodriguez, 2019)

Un aspecto crucial para el éxito en este mercado es la certificacion de los productos
como organicos 0 naturales. Segun la Camara de Comercio de Quito (2020), muchas
empresas ecuatorianas carecen de las certificaciones necesarias para competir en mercados
internacionales. Esto limita su capacidad para alcanzar un publico mas amplio y ganar la

confianza de los consumidores.

La competencia con productos importados también representa un reto significativo.

Muchas marcas internacionales utilizan estrategias de marketing agresivas y cuentan con



presupuestos que superan por mucho los de las empresas locales. Esto dificulta el

posicionamiento de los productos ecuatorianos en el mercado (Navarro, 2022).

Ademas, el cambio en las plataformas de consumo, con un aumento en el uso de
canales digitales, ha transformado la forma en que los consumidores interactian con las
marcas. Sin embargo, segun un estudio realizado por la Universidad Central del Ecuador
(2021), solo el 30% de las empresas que producen cosmeéticos naturales en el pais utilizan
estrategias de marketing digital.

La educacién del consumidor es otro aspecto fundamental. Muchos consumidores
desconocen los beneficios de los cosméticos naturales y las diferencias entre estos y los
productos tradicionales. Esto resalta la necesidad de campafias de concienciacion que
promuevan las ventajas de los productos locales.

Por dltimo, la pandemia de COVID-19 ha acelerado las tendencias hacia el
autocuidado y la salud. Segun un informe de la Asociacién Ecuatoriana de Cosméticos (2022),
los consumidores buscan productos que no solo embellezcan, sino que también protejan y
nutran la piel, lo que representa una gran oportunidad para los productores de cosméticos

naturales.

2.1.2. Referentes empiricos

En el contexto global, paises como Alemania y Francia han destacado por sus
modelos exitosos en la industria de los cosméticos naturales. Alemania, por ejemplo, cuenta
con marcas reconocidas como Weleda y Dr. Hauschka, que han implementado estrategias
de marketing digital centradas en el comercio electrénico y las certificaciones ecoldgicas.
Estas empresas utilizan plataformas digitales para educar a los consumidores sobre los
beneficios de los ingredientes naturales, resaltando su compromiso con la sostenibilidad

(Euromonitor International, 2023)

En Francia, el enfoque se centra en la autenticidad y la calidad. Marcas como Yves
Rocher han desarrollado estrategias basadas en la personalizacién del servicio y la
comunicacion efectiva en redes sociales. Utilizan también influenciadores que comparten
valores alineados con la sostenibilidad y el cuidado del medio ambiente, lo que les permite

conectar emocionalmente con su publico objetivo (Cosmetic Business, 2022)

En América del Norte, Estados Unidos lidera con marcas como Burt’s Bees, que
combina storytelling y marketing digital para promover la transparencia en sus procesos de
produccion. Esta marca utiliza campafas de contenido que destacan los beneficios de sus

productos y su impacto positivo en el medio ambiente. Segun Nielsen (2022), el 55% de los



consumidores estadounidenses prefieren productos naturales cuando estan respaldados por

informacion clara y verificable.

A nivel mundial, podemos citar a Lugue Martinez (2022), cuyo tema de estudio es:
Marketing de contenidos: El maquillaje perfecto en la industria de la belleza. el cual aborda el
andlisis de las estrategias de marketing de contenidos utilizadas por una influenciadora
reconocida de Instagram en la industria de la belleza. El problema investigado radica en la
identificacion de tacticas efectivas para atraer y fidelizar audiencias en redes sociales dentro
del sector de maquillaje y belleza. Se consideraron variables como frecuencia de publicacion,
formato del contenido, engagement y la interaccion con la audiencia. La metodologia utilizada
fue un enfoque cualitativo-descriptivo, basado en el analisis de contenido de publicaciones
seleccionadas durante un periodo de tiempo determinado.

Los resultados muestran que los formatos audiovisuales, como tutoriales y resefas,
generan mayor interaccion y compromiso de los seguidores. Ademas, la constancia en la
publicacion y el contenido auténtico, en el que la influenciadora mantiene una comunicacion
cercana, fueron factores decisivos para el éxito. Se concluye que el marketing de contenidos
en el ambito de la belleza debe enfocarse en construir una relacién genuina con la audiencia
y en ofrecer contenido relevante que eduque, entretenga o inspire. Asimismo, se destaca la
importancia de analizar continuamente las métricas para ajustar las estrategias de contenido

y mantener la competitividad en redes sociales.

También destaca el trabajo de Moreno Palma (2023), titulado: Creacién de Ecoglow y
su plan de marketing digital, este estudio se enfoca en la creacién de Ecoglow, una marca de
cosmética natural y sostenible, junto con el desarrollo de un plan de marketing digital para su
lanzamiento y posicionamiento en el mercado. El problema investigado radica en la necesidad
de visibilidad para productos ecolégicos en un entorno digital competitivo. Las variables
aplicadas incluyen estrategias de comunicaciéon, canales digitales, segmentaciéon de
audiencia, y analisis del comportamiento del consumidor. La metodologia adoptada combiné

un enfoque mixto con analisis de mercado y simulaciones de estrategias de marketing digital.

Los resultados evidenciaron que las redes sociales, el marketing de contenidos y las
colaboraciones con influenciadores alineados con valores sostenibles son esenciales para
captar el interés del publico objetivo. También se identificé que los consumidores valoran la
transparencia en la comunicacion sobre el origen y beneficios de los productos. Las
conclusiones subrayan la importancia de construir una identidad de marca solida y coherente
con valores sostenibles, asi como la necesidad de implementar estrategias digitales creativas
para diferenciarse y generar una conexion auténtica con los consumidores en el competitivo

mercado de la cosmética ecoldgica.



En laregion de América Latina, Brasil se posiciona como un referente en la produccion
y comercializacion de cosméticos naturales. Natura, una de las empresas méas importantes
del sector, ha implementado estrategias que incluyen la venta directa, el uso de plataformas
digitales y una fuerte ética de sostenibilidad. Natura también invierte en proyectos de
investigacion y desarrollo para aprovechar ingredientes de la biodiversidad amazonica (Latin
Trade, 2023)

En el &mbito regional, Chile y Colombia han desarrollado iniciativas prometedoras. En
Chile, la marca Apicola del Alba se ha destacado por utilizar productos apicolas y estrategias
de marketing digital que incluyen el e-commerce y las redes sociales para atraer a
consumidores conscientes de la sostenibilidad. En Colombia, Loto del Sur combina
tradiciones locales con estrategias modernas, promoviendo la historia de sus productos a
través de contenidos visuales atractivos (PROCOLOMBIA, 2022)

A nivel regional, se hace referencia a Garcia (2019). El marketing digital en la industria
de cosméticos del Ecuador: Un caso de estudio, su trabajo de investigacion analiza el
potencial del marketing digital en la industria cosmética ecuatoriana, enfocandose en la
implementacion de estrategias de marketing de afiliacion para mejorar los resultados
empresariales. El problema investigado se centra en la limitada adopcion de estrategias
digitales efectivas en el sector cosmético del pais. Las variables consideradas incluyen el uso
de redes sociales, estrategias de contenido, marketing de afiliacién y métricas de conversion.
La metodologia empleada es de enfoque cualitativo, basandose en el analisis de casos de

empresas locales para identificar mejores practicas y oportunidades.

Los resultados indican que el marketing de afiliacion, aunque poco explorado en el
contexto ecuatoriano, posee un gran potencial para generar ventas y fidelizar clientes en el
mercado de cosméticos. Ademas, se destaca la relevancia de crear contenido interactivo y
ofrecer promociones personalizadas para captar la atencion de los consumidores. Las
conclusiones sugieren que las empresas cosméticas en Ecuador deben invertir en estrategias
digitales diversificadas, enfocandose en colaboraciones con afiliados y en el monitoreo
constante de métricas para mejorar el rendimiento comercial y la competitividad en el entorno

digital.

Por su parte, también citamos a Pérez (2021), que tiene como tema de estudio:
Investigacion de las estrategias adoptadas del marketing digital en las MiPymes de
cosméticos del sector San Pio Itagui, el cual analiza el uso del marketing digital en micro y
pequefias empresas (MiPymes) del sector cosmético en San Pio Itagli, Colombia, buscando
identificar estrategias digitales efectivas para incrementar las ventas y el reconocimiento de

marca. El problema investigado se centra en la baja adopcién de tacticas digitales y la falta
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de formacién en herramientas tecnoldgicas por parte de los empresarios del sector. Las
variables estudiadas incluyen el tipo de estrategias digitales, frecuencia de publicaciones,
canales digitales utilizados y niveles de interaccion con los consumidores. La investigacion
adopta una metodologia mixta que combina encuestas a empresarios locales y andlisis de

contenido digital.

Los resultados muestran que las redes sociales, especialmente Facebook e
Instagram, son los canales mas utilizados, aunque muchas empresas carecen de una
estrategia coherente y de contenidos de calidad. Se observa una correlacion positiva entre la
frecuencia de publicacién y el aumento del reconocimiento de marca. Asimismo, el estudio
concluye que la capacitacion en marketing digital es fundamental para que las MiPymes del
sector cosmético puedan competir de manera efectiva en el entorno digital. Pérez recomienda
la implementacién de planes de contenido organizados, el uso de publicidad digital y alianzas

estratégicas para maximizar el alcance y la interaccién con los clientes.

A nivel local, en Ecuador, marcas emergentes estan comenzando a implementar
estrategias de marketing digital para competir en el mercado de los cosméticos naturales. Por
ejemplo, empresas como Pacari, aunque mas conocida por su chocolate, también ha
explorado la incorporacion de productos de cuidado personal utilizando ingredientes
naturales. Estas empresas destacan el valor de la biodiversidad ecuatoriana como su ventaja

competitiva (Camara de Comercio de Quito, 2021)

El comercio electrénico ha demostrado ser una herramienta clave en todos estos
modelos exitosos. Las plataformas como Amazon, Etsy y mercados locales permiten que
pequefios productores alcancen audiencias globales. Ademas, el uso de certificaciones como
COSMOS y ECOCERT otorgan confianza y credibilidad, factores fundamentales para el éxito

de los cosméticos naturales en mercados competitivos (ECOCERT, 2022)

A nivel local, resalta el trabajo de Alejandro (2023), titulado: Estrategias de marketing
en el sector de la cosmética sostenible en la ciudad de Esmeraldas, donde se analiza la
situacion actual del sector de cosméticos sostenibles en la ciudad de Esmeraldas, Ecuador,
con el objetivo de identificar oportunidades y obstaculos para disefiar estrategias de marketing
gue impulsen el desarrollo sostenible del mercado. El problema investigado radica en la
limitada adopcién de estrategias comerciales efectivas en una industria emergente con gran
potencial. Las variables consideradas incluyen el posicionamiento de marca, canales de
distribucion, comunicacion digital y percepcion del consumidor hacia productos naturales. La
metodologia se basé en entrevistas a productores locales, encuestas a consumidores y

analisis de mercado.
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Los resultados revelan que la falta de conocimiento sobre los beneficios de los
cosméticos naturales y la escasa visibilidad de las marcas locales son barreras importantes
para el crecimiento del sector. Sin embargo, los consumidores muestran interés en productos
gue combinen calidad y conciencia ambiental. Las conclusiones destacan la necesidad de
implementar estrategias de marketing digital, storytelling sobre la sostenibilidad de los
productos y colaboraciones con influenciadores locales para incrementar la visibilidad y el
reconocimiento de las marcas. El estudio sugiere ademas la creacion de redes de distribucion

mas eficientes y campafias educativas para promover el consumo consciente en la ciudad.

Por otro lado, también destaca el trabajo de Ordofiez Crespo (2017), con el tema: Plan
de negocios para la elaboracion y comercializacién de cosméticos artesanales, este caso de
estudio propone un plan de negocios para la produccion y comercializacion de cosméticos
artesanales en Ecuador, con un enfoque en productos naturales y sostenibles. El problema
investigado se relaciona con la falta de alternativas comerciales para cosméticos artesanales
en el mercado local. Las variables evaluadas incluyen andlisis de mercado, costos de
produccion, canales de distribucién y estrategias de marketing digital. La metodologia
consisti6 en un enfoque mixto que combiné investigacibn de mercado, encuestas a

consumidores potenciales y estudios financieros para evaluar la viabilidad del negocio.

Los resultados evidencian una creciente demanda de productos cosméticos naturales
debido a una mayor conciencia sobre el cuidado personal y la sostenibilidad. Se identificaron
oportunidades en nichos de mercado que valoran ingredientes locales y practicas
artesanales. Las conclusiones destacan la importancia de estrategias de marketing digital
para posicionar los productos, aprovechando redes sociales y campafias de contenido para
conectar con el publico objetivo. Ademas, se recomienda la diferenciacion mediante la
narrativa de produccion artesanal y la creacion de una imagen de marca coherente, ademas
de alianzas con puntos de venta especializados para ampliar el alcance comercial en el

mercado ecuatoriano.

Finalmente, las experiencias globales destacan la importancia de adaptar las
estrategias de marketing a las particularidades de cada mercado. Factores como las
preferencias culturales, el poder adquisitivo y la disponibilidad de recursos tecnol6gicos
influyen en la efectividad de las estrategias adoptadas. Este enfoque personalizado garantiza
una mayor conexion con los consumidores y permite el éxito sostenible de los productos

naturales.
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2.1.3. El marketing

El marketing es un conjunto de actividades estratégicas y tacticas disefiadas para
identificar y satisfacer las necesidades de un mercado especifico, con el objetivo de generar
un beneficio para la organizacién que las implementa. Kotler y Keller (2016), define el
marketing como “un proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos
obtienen lo que necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de
valor con sus semejantes”. Esta definicion subraya el papel del marketing como una
herramienta que conecta a las organizaciones con sus consumidores, permitiéndoles

conocer, comercializar y expandir los productos o servicios que ofrecen.

En las dltimas décadas, el marketing ha evolucionado significativamente,
adaptandose a las crecientes demandas de los consumidores. Monroy (2014), complementa
esta definicion al afirmar que el marketing tiene como objetivo comprender el mercado y las
necesidades de los consumidores para satisfacerlas con un valor superior al esperado,
facilitando relaciones beneficiosas que incrementen las ventas y fortalezcan la fidelidad del
cliente. Ademds, Lovett (2012) destaca que los deseos de los consumidores estan
influenciados por su entorno y cultura, y cuando estos deseos son alcanzables
econdémicamente, se convierten en demandas, las cuales son determinantes para la

proyeccion de ingresos de las empresas.

2.1.4. Los cosméticos naturales

La cosmética natural representa un enfoque de cuidado personal que prioriza el uso
de ingredientes naturales en lugar de compuestos quimicos sintéticos. Los cosméticos
naturales se elaboran con ingredientes organicos, como aceites esenciales, extractos de
plantas y hierbas, que ofrecen beneficios tanto para la salud como para el medio ambiente.

Ademas, estos productos suelen ser menos téxicos y mas seguros para la piel.

Sin embargo, no todos los ingredientes naturales son aptos para todas las personas.
Por ello, es fundamental investigar las propiedades de cada componente antes de utilizar
productos de cosmética natural. Usar los ingredientes correctos puede marcar una diferencia

significativa en los resultados obtenidos.

2.1.5. Bases tedricas

2.1.5.1. Teoria de la ventaja competitiva.
La teoria de la ventaja competitiva, desarrollada por (Porter, 1985), se basa en la idea

de que las empresas pueden alcanzar una posicion destacada en el mercado al desarrollar
estrategias que las diferencien de sus competidores. Estas estrategias pueden incluir la

innovacion, la mejora de la calidad del producto o la optimizacion de procesos operativos.
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Porter argumenta que una ventaja competitiva sostenida se logra al crear valor para los
clientes de manera que los competidores no puedan replicar con facilidad. En el caso de los
cosmeéticos naturales, las empresas podrian centrarse en la utilizacién de ingredientes Unicos
0 en procesos de produccién sustentables como elementos diferenciadores (Porter,
Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance., 1985)

Porter también introduce el concepto de las estrategias genéricas: liderazgo en
costos, diferenciacion y enfoque. Para las empresas de cosmeéticos naturales, la
diferenciacién es clave, ya que estos productos suelen tener un precio mas elevado debido a
la calidad y el origen de los ingredientes. La implementacién de una estrategia basada en
valores ambientales y sociales también puede reforzar su posicion en el mercado (Porter,
1998)

La aplicacion de esta teoria también requiere un analisis exhaustivo del entorno
competitivo. Porter propone las cinco fuerzas competitivas para evaluar el atractivo de una
industria: rivalidad entre competidores, amenaza de nuevos entrantes, poder de los
proveedores, poder de los compradores y amenaza de productos sustitutos. En el contexto
de los cosméticos naturales, factores como la amenaza de productos sustitutos y la
competencia con marcas masivas representan desafios significativos que deben ser

abordados mediante estrategias innovadoras y Unicas (Porter, 1980)

2.1.5.2. Teoria del comportamiento del consumidor.
La teoria del comportamiento del consumidor examina los factores internos y externos

gue influyen en las decisiones de compra. Segin Solomon (Solomon, 2018), las decisiones
del consumidor estan moldeadas por una combinacién de elementos psicoldgicos, sociales y
culturales. Para los cosméticos naturales, la percepcion de valor esta influida por la conciencia
ambiental y la preocupacion por el bienestar personal, lo que motiva a los consumidores a

buscar productos libres de quimicos y amigables con el medio ambiente.

Ademas, Kotler y Keller (2016), destacan que las emociones y los valores personales
desempefian un papel crucial en las decisiones de compra. Los cosméticos naturales apelan
a las emociones positivas asociadas con el cuidado personal y la responsabilidad ambiental,
lo que los convierte en una eleccion preferida para consumidores conscientes. Este enfoque
también destaca la importancia de comprender los patrones de compra y las motivaciones

subyacentes para disefiar estrategias de marketing efectivas.

Otro aspecto relevante de esta teoria es el papel de la cultura y el entorno social.
Hofstede (2011), sugiere que las diferencias culturales influyen significativamente en las

preferencias de los consumidores. En el caso de los cosméticos naturales, las campafas de
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marketing deben adaptarse a los valores y creencias especificas de cada mercado para lograr
una conexion mas efectiva con el publico objetivo. Por ejemplo, en culturas donde la
sostenibilidad y la salud son prioridades, los productos que promueven estos valores tienen
una mayor probabilidad de éxito.

El enfoque en la psicografia también es vital. Schiffman y Kanuk (2010), explican que
los estilos de vida y las actitudes hacia la salud y el medio ambiente afectan directamente las
decisiones de compra. En el mercado de los cosméticos naturales, es fundamental identificar
a los consumidores que valoran la sostenibilidad y la transparencia en los procesos de
produccion para crear estrategias de marketing mas dirigidas y efectivas.

2.1.5.3. Integracion de ambas teorias.
La teoria de la ventaja competitiva y la teoria del comportamiento del consumidor se

complementan al abordar tanto el entorno externo como los factores internos que influyen en
la comercializacién de cosméticos naturales. Mientras que la primera proporciona un marco
para identificar y explotar oportunidades de diferenciacion, la segunda permite comprender
las motivaciones y expectativas de los consumidores, lo que es esencial para disefar

estrategias alineadas con sus valores y necesidades.

En conclusién, la combinacion de estas teorias ofrece una base sélida para desarrollar
un plan de marketing digital que no solo permita posicionar los cosméticos naturales en el
mercado, sino también establecer relaciones duraderas y significativas con los consumidores.
La diferenciaciébn basada en valores y la comprensién profunda del comportamiento del

consumidor son herramientas poderosas para enfrentar los desafios del mercado actual.

2.1.6. Estrategias de posicionamiento de marca en el mercado digital

2.1.6.1. Posicionamiento de marca en el entorno digital.
El posicionamiento de marca en el entorno digital implica crear una percepcion clara

y Unica en la mente del consumidor sobre los valores y beneficios de los productos. Para los
cosméticos naturales, este proceso se basa en destacar atributos como la sostenibilidad, los
ingredientes organicos y el respeto al medio ambiente. Segun Kotler y Keller (2016), el
posicionamiento es esencial para diferenciar una marca en mercados competitivos,
especialmente en sectores donde la personalizacién y la autenticidad son altamente
valoradas, como ocurre con los productos naturales. En el contexto digital, esto se logra
mediante la coherencia en la identidad visual, la comunicacién de los valores de la marca y

la interaccién constante con los clientes a través de multiples plataformas.

El uso de estrategias de contenido, como el marketing de influencers, storytelling y la

educaciéon del consumidor, es clave para reforzar el posicionamiento de los cosméticos
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naturales en el entorno digital. Las redes sociales y los blogs permiten a las marcas compartir
informacion sobre los beneficios de los ingredientes naturales, los procesos de produccion
ecologicos y testimonios de clientes satisfechos. Segun un estudio de HubSpot (2022), las
marcas que implementan estrategias de contenido educativo y emocional logran una mayor
fidelizacion y engagement en redes sociales. Ademas, la optimizacion para motores de
busqueda (SEO) permite que los consumidores encuentren facilmente la marca al buscar

términos relacionados con cosméticos naturales.

Para consolidar el posicionamiento de la marca, es fundamental generar confianza a
través de certificaciones ecoldgicas, resefias positivas y una atencion al cliente eficiente en
los canales digitales. La autenticidad es un factor determinante en la decisién de compra, ya
gue los consumidores buscan marcas transparentes en cuanto a sus ingredientes y practicas
de produccion. Plataformas como Instagram, TikTok y YouTube han demostrado ser efectivas
para construir una imagen de marca sélida mediante demostraciones de productos y
testimonios en video. Asimismo, la implementacién de estrategias de remarketing y publicidad
digital segmentada permite reforzar el mensaje de la marca y alcanzar a audiencias
interesadas en cosmética natural, incrementando asi la conversion de clientes potenciales en

compradores fieles.

2.1.6.2. La narrativa de marca como estrategia clave.
La narrativa de marca juega un papel crucial para conectar emocionalmente con los

consumidores. Contar historias sobre los origenes de los ingredientes, el compromiso con el
medio ambiente o el impacto positivo en la comunidad local ayuda a construir relaciones mas
profundas con los clientes. Un ejemplo exitoso es la marca The Body Shop, que utiliza
historias sobre sostenibilidad y derechos humanos como parte de su narrativa para fidelizar
a los consumidores (Smith, 2018). Estas estrategias narrativas permiten que los
consumidores asocien la marca con valores como la responsabilidad social y la ética,

diferenciandola de otras empresas del sector.

En el ambito digital, la narrativa de marca debe estar presente en todos los canales
de comunicacion para garantizar coherencia y credibilidad. Las redes sociales, los blogs
corporativos y los videos documentales son herramientas clave para transmitir la historia de
la marca de manera atractiva y persuasiva. Ademas, el uso de testimonios de clientes,
entrevistas con los fundadores y contenido educativo sobre los beneficios de los ingredientes
naturales refuerzan el posicionamiento de la empresa en la mente del consumidor. Segun
Kotler y Keller (2016), una historia de marca bien construida genera una conexiéon emocional

gue influye directamente en la decision de compra, aumentando la lealtad del cliente.
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Para los cosméticos naturales, la narrativa debe destacar no solo los beneficios del
producto, sino también su impacto positivo en la salud y el medio ambiente. La transparencia
es un factor clave, por lo que es recomendable incluir informacion sobre los procesos de
produccion, certificaciones ecoldgicas y buenas practicas empresariales. El storytelling en el
marketing digital permite que los consumidores no solo compren un producto, sino que
también se identifiquen con la filosofia y misién de la marca. De esta manera, las estrategias
basadas en la narrativa contribuyen a fortalecer la identidad de la empresa y a consolidar una

comunidad de clientes fieles y comprometidos con su propuesta de valor.

2.1.6.3. Branding emocional y su impacto en la percepcion de los
consumidores.
El branding emocional se centra en crear conexiones afectivas con los consumidores,

destacando valores compartidos. Para los cosméticos naturales, esto puede incluir campafas
gue destaquen como los productos contribuyen a la salud, el bienestar y la sostenibilidad.
Segun Hegarty (2017), el 80% de las decisiones de compra estan influenciadas por las
emociones, lo que subraya la importancia de apelar a los sentimientos del consumidor. En el
sector de la cosmética natural, los consumidores buscan marcas que representen su estilo
de vida y sus creencias, por lo que una estrategia de branding emocional bien ejecutada

puede fortalecer la relacion entre la marca y sus clientes, generando lealtad y compromiso.

Las estrategias de branding emocional pueden incluir el uso de testimonios reales de
clientes que han experimentado beneficios tangibles al usar los productos. También es clave
el uso de campafas visuales que transmitan sensaciones de bienestar y conexion con la
naturaleza, apelando a emociones como la tranquilidad, la confianzay la felicidad. De acuerdo
con estudios de neurociencia del consumidor, las marcas que logran activar respuestas
emocionales positivas en sus audiencias tienen un mayor impacto en la recordacién vy
preferencia de marca. Por esta razén, muchas empresas de cosméticos naturales han optado
por utilizar estrategias como el marketing sensorial, combinando colores, fragancias y
texturas que refuercen la identidad de su marca y estimulen experiencias memorables en sus

clientes.

En el entorno digital, el branding emocional se potencia a través de estrategias de
contenido que refuercen la conexion con el pablico objetivo. Las redes sociales, los blogs de
bienestar y los videos inspiradores son herramientas clave para transmitir los valores de la
marca. La interaccion con la audiencia mediante historias de clientes, mensajes
motivacionales y campafas de responsabilidad social contribuye a generar confianza y
credibilidad. Empresas como Lush y Weleda han aplicado con éxito el branding emocional,
enfatizando su compromiso con el medio ambiente y la ética empresarial, lo que ha generado

una comunidad de seguidores leales y comprometidos con sus valores.
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2.1.6.4. Optimizacion de contenido para SEO: una herramienta indispensable.
La optimizacion para motores de blusqueda (SEO) permite que los cosméticos

naturales sean mas visibles en el entorno digital. Crear contenido relevante, como blogs sobre
beneficios de los ingredientes naturales o consejos de cuidado personal, mejora el trafico
organico hacia los sitios web. Segun Ahrefs (2021), las empresas que invierten en estrategias
de SEO experimentan un aumento del 67% en la visibilidad de sus productos en linea. Esto
se debe a que los algoritmos de busqueda priorizan el contenido de calidad que responde a
las necesidades de los usuarios, posicionando mejor las paginas web que ofrecen informacion

atil y bien estructurada.

El uso de palabras clave estratégicas es esencial dentro de una estrategia de SEO
efectiva. Identificar términos como "cosmética natural”, "productos ecolégicos para la piel" o
"cuidado facial organico" permite que las marcas se posicionen en las busquedas mas
relevantes para su publico objetivo. Ademas, el empleo de técnicas como la optimizacion de
titulos, meta descripciones y encabezados mejora la indexacion en los motores de bisqueda.
Asimismo, la incorporacion de enlaces internos y externos refuerza la autoridad del sitio web,

facilitando su escalabilidad en los resultados de busqueda.

Otro aspecto clave del SEO es la experiencia del usuario (UX), ya que los motores de
blusqueda favorecen las paginas con tiempos de carga rapidos, navegacion intuitiva y disefio
responsivo. Un blog optimizado, acompafiado de imagenes atractivas y videos explicativos,
aumenta la retencién del visitante y reduce la tasa de rebote, factores que influyen
directamente en el ranking de una pagina. Ademas, la optimizacion para dispositivos moviles
es crucial, dado que mas del 60% de las busquedas en internet se realizan desde
smartphones (Google, 2022). En este contexto, las marcas de cosméticos naturales deben
adoptar estrategias SEO sostenibles en el tiempo, asegurando contenido relevante y

actualizado para mantener su posicionamiento competitivo en el mercado digital.

2.1.6.5. Uso de blogs y contenido educativo.
Los blogs son una herramienta eficaz para posicionar una marca como experta en su

campo. Publicar articulos que expliquen las propiedades de los ingredientes naturales, el
impacto de los cosméticos convencionales en el medio ambiente o tendencias en el cuidado
personal puede atraer a un publico informado y leal. Un ejemplo destacado es el blog de
"Lush", que combina contenido educativo con historias de sostenibilidad (Johnson, 2020).
Ademas, los blogs permiten fortalecer la identidad de la marca al compartir informacion
detallada sobre los beneficios de los productos, respaldada por estudios cientificos y

testimonios de clientes.

18



El marketing de contenidos es clave para generar confianza en los consumidores y
diferenciar la marca dentro del sector de los cosméticos naturales. Al proporcionar
informacion valiosa y basada en evidencia, las empresas pueden construir una comunidad
digital que valore el conocimiento y la transparencia en los procesos de fabricacién. Un blog
bien estructurado, con publicaciones constantes y atractivas, fomenta la interacciéon y la
fidelizacién del publico. Asimismo, los articulos pueden incluir llamadas a la accion (CTA)
estratégicas, como suscripciones a boletines, descargas de guias sobre cuidado personal o

enlaces a productos especificos, lo que incrementa la tasa de conversion.

Otra ventaja del uso de blogs es su impacto en el posicionamiento web. La creacion
de contenido optimizado para motores de busqueda (SEO) permite mejorar la visibilidad de
la marca en Google y otros buscadores. Incluir palabras clave relevantes, enlaces internos y
externos, imagenes optimizadas y una estructura clara facilita la indexacién y aumenta la
probabilidad de aparecer en los primeros resultados de busqueda. Segun estudios de
HubSpot (2021), las empresas que actualizan sus blogs con contenido relevante generan un
55% mas de trafico web en comparacién con aquellas que no lo hacen. En este sentido, los
blogs no solo educan y generan confianza, sino que también impulsan el crecimiento y la

visibilidad de la marca en el entorno digital.

2.1.6.6. Influencers y marketing de recomendacién.
Los influencers son fundamentales para promocionar productos de cosmética natural,

ya que su recomendacion genera confianza y autenticidad. Segun Influencer Marketing Hub
(2022), el 89% de los especialistas en marketing consideran que el retorno de inversion del
marketing de influencers es comparable o superior al de otros canales. Asociarse con
influencers comprometidos con la sostenibilidad puede ser una estrategia clave. Estos
creadores de contenido suelen tener comunidades leales y altamente comprometidas, lo que
permite una comunicacion mas cercana y efectiva con los consumidores. Ademas, su
respaldo otorga credibilidad a la marca y facilita la conexiéon con audiencias interesadas en

productos naturales.

El marketing de recomendacion basado en influencers puede adoptar diversas
formas, desde publicaciones en redes sociales hasta resefias en video o colaboraciones en
eventos. La clave esta en seleccionar perfiles cuyos valores y audiencia coincidan con los de
la marca. En el caso de la cosmética natural, los influencers especializados en belleza
sostenible, bienestar y estilo de vida ecolégico pueden desempefar un papel crucial en la
difusion del mensaje. Las empresas pueden optar por campafas de afiliacion, donde los

influencers reciben comisiones por cada venta generada, o por estrategias de envios de
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productos a microinfluencers, quienes suelen tener una audiencia mas segmentada y

confiable.

El impacto del marketing de influencers se potencia cuando se combina con contenido
auténtico y experiencias reales de los consumidores. Las opiniones honestas y
demostraciones del uso de los productos generan un efecto boca a boca digital, que influye
directamente en la decision de compra. Segun un informe de Statista (2023), el 71% de los
consumidores confian en las recomendaciones de personas influyentes en redes sociales,
incluso més que en la publicidad tradicional. Por ello, establecer alianzas estratégicas con
influencers afines a la marca no solo mejora la visibilidad, sino que también fortalece la

percepcion de autenticidad y compromiso con el bienestar de los clientes.

2.1.6.7. Comunidades en redes sociales: fidelizacién de clientes.
Las redes sociales permiten crear comunidades donde los consumidores pueden

compartir sus experiencias con los productos. Plataformas como Instagram y TikTok son
ideales para mostrar tutoriales, testimonios y promociones. Las marcas que interactian
regularmente con sus seguidores en redes sociales construyen relaciones sélidas y fomentan
la fidelidad (Kaplan & Haenlein, 2020).

Las marcas que se comunican de manera regular y auténtica con sus seguidores
logran construir relaciones mas alld de la compra. Al responder preguntas, ofrecer
recomendaciones personalizadas y agradecer los comentarios, las empresas fortalecen la
lealtad y confianza en su comunidad. Ademas, fomentar que los usuarios compartan sus
propias experiencias con los productos genera un efecto de prueba social, que es sumamente
valioso en la decision de compra de otros consumidores. La fidelizacién no solo se logra a
través de productos de calidad, sino también mediante una presencia constante y una actitud
proactiva en las redes, lo que hace que los clientes se sientan parte de una comunidad

exclusiva y no solo consumidores pasivos.

A través de estas comunidades, las marcas de cosméticos naturales pueden
aprovechar también el poder de la retroalimentacion directa de los clientes. Los comentarios
y opiniones compartidos en las publicaciones proporcionan informacién valiosa sobre las
preferencias de los consumidores, lo que permite a las marcas mejorar su oferta y ajustar sus
estrategias. Ademas, los concursos y campafias participativas son formas efectivas de
incentivar la interaccion y ampliar el alcance de la marca, permitiendo a los consumidores
sentirse involucrados en el desarrollo y el éxito de la marca. De esta manera, las redes
sociales no solo sirven como una herramienta de comunicacion, sino también como un motor

clave de crecimiento y fidelizacion en el mercado digital de cosméticos naturales.
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2.1.6.8. Coherencia visual y verbal en la comunicacion de marca.
La coherencia visual y verbal en la comunicacién de marca no solo ayuda a transmitir

un mensaje claro, sino que también refuerza la identidad y los valores de la empresa. Para
las marcas de cosméticos naturales, esto es especialmente importante, ya que deben
transmitir autenticidad, confianza y compromiso con el medio ambiente. La coherencia visual
implica la correcta utilizacién de colores, tipografia, logotipo y otros elementos graficos que
representen de manera fiel la personalidad de la marca. Por ejemplo, los colores naturales
como el verde o el marrén pueden asociarse con la sostenibilidad y lo organico, mientras que
una tipografia sencilla y elegante puede reflejar la pureza y la autenticidad de los productos.
Ademas, un logotipo bien disefiado puede hacer que la marca sea facilmente reconocible y

memorable en la mente de los consumidores.

En cuanto a la coherencia verbal, el tono de comunicacién también juega un papel
clave en el posicionamiento de la marca. Esto incluye no solo el estilo de los mensajes, sino
también el lenguaje utilizado para conectar con los consumidores. Para las marcas de
cosmeéticos naturales, un tono cercano, honesto y educativo puede ser muy eficaz, ya que
muchos consumidores buscan informacion sobre los beneficios y el origen de los productos.
La consistencia en el lenguaje de las publicaciones en redes sociales, la descripcion de los
productos en la pagina web y la respuesta a los comentarios de los clientes ayuda a fortalecer
la relacién con el publico y proyecta una imagen profesional y seria.

Segun Wong (2019), las marcas con una identidad visual consistente tienen un 33%
mas de probabilidades de ser recordadas por los consumidores. Este hecho resalta la
importancia de mantener una imagen uniforme en todos los puntos de contacto con el cliente.
Ya sea en redes sociales, publicidad digital o en la tienda fisica, la coherencia visual y verbal
asegura que los consumidores tengan una experiencia fluida y coherente, o que no solo
facilita el reconocimiento de la marca, sino que también incrementa las probabilidades de que
los consumidores asocien la marca con valores positivos y la elijan sobre la competencia. En
un entorno tan saturado como el mercado de los cosméticos naturales, esta coherencia es

esencial para diferenciarse y destacar.

2.1.6.9. Casos de éxito en el posicionamiento de cosméticos naturales.
Un caso destacado es "Weleda", una marca alemana que utiliza una combinacién de

storytelling, certificaciones organicas y estrategias de contenido educativo para fidelizar a los
clientes. Ademads, su enfoque en el comercio electronico ha permitido que su linea de
productos alcance mercados globales (Rosenfeld, 2021). La empresa ha sabido integrar su
historia y valores en su estrategia de marketing, destacando su dedicaciéon al uso de

ingredientes 100% naturales y su compromiso con la sostenibilidad. A través de su narrativa
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de marca, Weleda ha logrado diferenciarse en un mercado altamente competitivo, donde los

consumidores valoran cada vez mas la transparencia y autenticidad de las marcas.

Weleda también ha hecho énfasis en el uso de ingredientes naturales y organicos que
son cuidadosamente seleccionados de proveedores que cumplen con estrictos estandares
de sostenibilidad. Esta estrategia ha fortalecido su imagen como una marca ética, destacando
el impacto positivo que tiene en el medio ambiente y en las comunidades locales donde se
producen sus ingredientes. Gracias a estas practicas, ha logrado no solo una lealtad de los
consumidores, sino también una reputacién que le ha permitido expandir su mercado de

manera sostenida.

La empresa también ha aprovechado las plataformas de comercio electrénico para
llegar a consumidores de diferentes partes del mundo. Con un sitio web optimizado y
presencia en diversas tiendas online, Weleda ha hecho que sus productos sean facilmente
accesibles para aquellos que buscan alternativas de belleza méas saludables y responsables
con el medio ambiente. Esta estrategia ha sido clave para la expansion internacional de la
marca, que ahora se comercializa en mas de 50 paises (Rosenfeld, 2021). Ademas, su
presencia en redes sociales y otras plataformas digitales le ha permitido crear un didlogo
constante con sus clientes, lo que facilita la fidelizacién a largo plazo.

2.1.6.10. El impacto del analisis de datos en la estrategia de posicionamiento.
Las herramientas de andlisis de datos, como Google Analytics, permiten identificar

patrones de comportamiento de los consumidores y optimizar las campafas digitales.
Entender qué productos son mas buscados, qué plataformas generan mas trafico y como
interactlan los consumidores con la marca es esencial para ajustar las estrategias de
marketing (Chaffey, 2022).

El analisis de datos también permite segmentar audiencias de forma mas efectiva,
identificando perfiles de consumidores que tienen mas probabilidades de realizar una compra.
Esto resulta crucial para el posicionamiento de productos cosméticos naturales, ya que
permite dirigir las campafias a un puablico mas especifico y reducir los esfuerzos en audiencias
menos relevantes. De esta manera, las marcas pueden incrementar su retorno de inversion
(ROI) y maximizar su efectividad en los canales digitales, lo que les permite ajustar sus

mensajes y tacticas de manera dindmica y en tiempo real.

Ademas, la integracion de estos datos con otras plataformas, como redes sociales y
correos electronicos, permite personalizar ain méas las interacciones y aumentar la
fidelizacion. Las marcas pueden hacer un seguimiento continuo del comportamiento de los

consumidores, desde su primera interaccion con la marca hasta la compra final, lo que
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proporciona una vision completa de su viaje de compra. Este enfoque basado en datos no
solo mejora el posicionamiento de marca, sino que también optimiza la experiencia del cliente

y fomenta una relacion mas duradera y leal con la marca.

2.1.7. Impacto de la sostenibilidad en la percepcion del consumidor

2.1.7.1. Introduccién al impacto de la sostenibilidad.
La sostenibilidad ha adquirido una relevancia creciente en la decisién de compra de

los consumidores, especialmente en sectores como el de los cosméticos naturales. Esta
tendencia ha sido impulsada por una mayor conciencia social sobre los efectos negativos de
la industria tradicional en el medio ambiente. Segun un estudio de Nielsen (2022), el 73% de
los consumidores a nivel mundial estan dispuestos a modificar sus habitos de compra con el
fin de reducir el impacto ambiental, lo que subraya el creciente interés por los productos que
demuestran un compromiso real con la sostenibilidad. Esto no solo se limita a los productos
gue contienen ingredientes naturales, sino también a aquellas marcas que adoptan practicas
de produccion responsables, como el uso de envases reciclables, la reduccién de residuos y

la compensacion de huella de carbono.

Este cambio de comportamiento ha obligado a muchas empresas a reevaluar sus
estrategias de marketing, incorporando principios sostenibles en su oferta y en sus
comunicaciones. Las marcas que logran transmitir un compromiso genuino con la
sostenibilidad son percibidas de manera mas positiva por los consumidores, lo que no solo
mejora la imagen de la marca, sino que también incrementa la lealtad y el valor percibido de
los productos. Para las empresas de cosméticos naturales, la sostenibilidad no solo es un
factor diferenciador en un mercado competitivo, sino una necesidad para conectar con un
segmento de consumidores cada vez mas informado y consciente de las consecuencias

ambientales de sus elecciones de compra.

Ademas, los consumidores actuales no solo valoran la calidad del producto, sino
también el impacto que tiene en el planeta. Esto se refleja en el auge de cosméticos éticos y
certificaciones ecoldgicas, como el certificado organico o el comercio justo, que aseguran que
los productos han sido fabricados con ingredientes responsables y bajo practicas laborales
justas. Este enfoque de compra consciente pone de manifiesto como la sostenibilidad se ha
convertido en un valor fundamental que las marcas deben adoptar no solo para atraer a los
consumidores, sino también para cumplir con las expectativas de un mercado cada vez mas

exigente en términos de responsabilidad ambiental y social.

2.1.7.2. Relacidn entre sostenibilidad y lealtad del consumidor.
Los consumidores que perciben a una marca como sostenible y ética tienden a

desarrollar una lealtad mas fuerte hacia ella. En el caso de los productos de cosmética natural,
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esta lealtad se ve amplificada por la conexion emocional que los consumidores establecen
con los valores de la marca. Segun Smith (2022), la percepcion de una marca como ética y
responsable crea un vinculo profundo que va mas all4d de la transacciébn comercial. Los
consumidores, especialmente los de las generaciones mas jovenes, buscan empresas que
compartan sus valores y que actlen con integridad en relacién con el medio ambiente, el

bienestar social y la transparencia en sus practicas.

Este fendbmeno es crucial para las marcas de cosméticos naturales, ya que, en un
mercado altamente competitivo, la lealtad del consumidor puede ser el factor decisivo para el
éxito a largo plazo. Las marcas que no solo ofrecen productos de calidad, sino que también
se comprometen con la sostenibilidad, demuestran una autenticidad que resuena con los
valores de los consumidores. Cuando las empresas comunican eficazmente sus esfuerzos
en sostenibilidad, como la produccién ética, el uso de ingredientes organicos o el reciclaje de
envases, los consumidores tienden a sentirse mas conectados emocionalmente con la marca,

lo que fomenta una relacion de confianza y, en Ultima instancia, la fidelizacion.

Ademas, la lealtad de los consumidores hacia marcas sostenibles puede generar
efectos positivos en el boca a boca y las recomendaciones, aspectos clave en el marketing
de productos naturales. Los consumidores satisfechos no solo se convierten en compradores
recurrentes, sino que también actlan como embajadores de la marca, difundiendo su
mensaje y atrayendo a nuevos clientes que valoran la ética y la responsabilidad ambiental.
Por lo tanto, la sostenibilidad no solo impulsa las ventas inmediatas, sino que también
establece una base sélida para el crecimiento a largo plazo, al fomentar una comunidad de

consumidores leales y comprometidos.

2.1.7.3. Transparencia en la cadena de suministro.
La transparencia en la cadena de suministro ha emergido como un pilar fundamental

para las marcas que buscan ganarse la confianza y lealtad de los consumidores. En el
contexto de los cosméticos naturales, este principio cobra una relevancia aun mayor, dado
gue los consumidores estan cada vez mas informados y comprometidos con el impacto de
sus decisiones de compra. Informar sobre el origen de los ingredientes, los métodos de
cultivo, las condiciones laborales en las fabricas y los procesos de fabricacion es esencial
para generar una percepcion positiva hacia la marca. De acuerdo con un informe de
GlobalData (2021), el 68% de los consumidores prefieren comprar productos de empresas
gue proporcionan informacion clara y detallada sobre los efectos ambientales y sociales de

sus operaciones, lo que resalta la importancia de la transparencia.

La falta de transparencia puede generar desconfianza y dafiar la reputacion de la

marca, ya que los consumidores, especialmente los mas joévenes, estidn cada vez mas
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dispuestos a investigar las practicas empresariales antes de realizar una compra. Las marcas
gue son abiertas acerca de sus esfuerzos por reducir su huella de carbono, utilizar
ingredientes organicos certificados y aplicar practicas de comercio justo en su cadena de
suministro estan mejor posicionadas para conectar con este segmento consciente. Ademas,
las certificaciones de sostenibilidad y las auditorias de terceros pueden ser una herramienta
clave para respaldar las afirmaciones de las marcas y proporcionar una capa adicional de
credibilidad.

Al implementar practicas de transparencia, las marcas de cosméticos naturales no
solo estan respondiendo a la demanda de los consumidores por informacion, sino que
también estan construyendo una relacién de confianza basada en la honestidad y la
autenticidad. Esta relaciéon puede traducirse en una mayor disposicion de los consumidores
a pagar precios mas altos por productos que consideran alineados con sus valores y
principios éticos. En Ultima instancia, la transparencia en la cadena de suministro es un factor
diferenciador que no solo beneficia a las marcas desde una perspectiva ética, sino que

también mejora su competitividad en un mercado cada vez mas exigente.

2.1.7.4. Co6mo comunicar valores sostenibles.
Comunicar valores sostenibles de manera efectiva es clave para las marcas que

desean posicionarse como responsables y éticas en el mercado. Las plataformas digitales
son canales poderosos para transmitir estos valores, ya que permiten un contacto directo con
los consumidores a través de contenidos visuales, escritos y audiovisuales. Redes sociales,
sitios web y campafas de email marketing se han convertido en vehiculos esenciales para
compartir historias sobre la produccién sostenible, los impactos positivos en las comunidades
locales y las certificaciones ecoldgicas que respaldan los productos. Estas herramientas no
solo permiten la divulgacion de practicas sostenibles, sino que también facilitan la creacion
de un vinculo emocional entre la marca y el consumidor al humanizar los procesos

empresariales.

Para asegurar que el mensaje de sostenibilidad llegue de manera efectiva, es crucial
gue el disefio visual de las plataformas y las camparfias sea coherente con los valores que se
desean transmitir. Colores naturales, tipografia organica, imagenes de productos en su
contexto ecoldgico, y la integraciéon de simbolos y logotipos relacionados con la sostenibilidad
(como certificaciones organicas) refuerzan el compromiso de la marca con el medio ambiente.
Segun Kaplan y Haenlein (2020), un disefio visual que refleje estos principios puede mejorar
significativamente la percepcion de la marca y atraer a consumidores que valoran la

autenticidad y la responsabilidad corporativa.
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Ademas, la autenticidad es un elemento crucial al comunicar estos valores. Los
consumidores actuales, especialmente los mas jovenes, son altamente escépticos ante las
marcas que intentan aprovechar la sostenibilidad como una simple estrategia de marketing
sin un compromiso real. Por ello, las empresas deben ser transparentes y consistentes en
sus mensajes, mostrando no solo los logros sino también las &reas de mejora y las acciones
concretas que estan implementando para reducir su impacto ambiental. Asi, la comunicacion
de valores sostenibles no debe ser solo una estrategia externa, sino un reflejo genuino de la
cultura interna de la empresa, lo cual puede fomentar una mayor fidelidad y aprecio por parte

de los consumidores comprometidos con el medio ambiente.

2.1.7.5. Estudio de caso: cosméticos naturales en Europa.
En Europa, marcas como Weleda y Dr. Hauschka han logrado destacarse en el

competitivo mercado de los cosméticos naturales gracias a su firme compromiso con la
sostenibilidad. Estas empresas no solo producen productos bajo estrictos estandares
ecoldgicos, sino que también implementan practicas responsables en todas las etapas de su
cadena de suministro, desde el cultivo de ingredientes organicos hasta el envasado reciclable
de sus productos. Su enfoque integral hacia la sostenibilidad no solo abarca la parte
ambiental, sino que también incluye el bienestar social y ético, algo que los consumidores

valoran cada vez més en sus decisiones de compra.

Ambas marcas se han ganado la confianza de sus clientes mediante una
comunicacion constante y transparente sobre sus esfuerzos y resultados en términos de
impacto ambiental positivo. Weleda, por ejemplo, ha logrado posicionarse como un referente
en términos de certificaciones organicas y comercio justo, lo cual es destacado en sus
campafas de marketing. De manera similar, Dr. Hauschka ha utilizado su plataforma digital y
presencia en redes sociales para educar a los consumidores sobre los beneficios de los
ingredientes naturales y su produccion sostenible, estableciendo un vinculo emocional con
ellos. Estas acciones han permitido a estas marcas crear una base de clientes leales y

comprometidos con sus valores sostenibles.

El éxito de estas marcas en Europa subraya la relevancia de integrar la sostenibilidad
no solo en los productos, sino también en la comunicacién de marca. Segin Rosenfeld
(2021), la combinacioén de certificaciones ecoldgicas, practicas responsables de produccion y
un enfoque activo en la educacién del consumidor ha sido clave para lograr una diferenciacion
efectiva en el mercado. De esta manera, las marcas que pueden demostrar un compromiso
auténtico con la sostenibilidad y la transparencia no solo logran captar la atencién del
consumidor, sino que también establecen relaciones de largo plazo basadas en la confianza

y el respeto mutuo.

26



2.1.7.6. Sostenibilidad y precio percibido.
Un desafio comun en el mercado de cosméticos naturales es la percepcion de que los

productos sostenibles tienen un precio mas alto que los convencionales. Esta barrera puede
desalentar a algunos consumidores, que asocian la sostenibilidad con un mayor costo. Sin
embargo, investigaciones recientes indican que la disposicién a pagar un precio superior por
productos sostenibles esta creciendo, especialmente entre los consumidores mas jovenes.
Segun Hegarty (2022), el 62% de los consumidores jévenes prefieren productos ecolégicos,
incluso si estos tienen un precio mas alto, debido a que valoran las practicas éticas y

sostenibles detras de los mismos.

Este cambio en la percepcion de los consumidores refleja una mayor conciencia sobre
el impacto ambiental y social de sus decisiones de compra. Ademas, las marcas que logran
comunicar efectivamente los beneficios a largo plazo de elegir productos sostenibles, como
la reduccién del impacto ambiental o el apoyo a comunidades locales, pueden superar esta
barrera de precio. La percepcion de valor no se limita solo a los beneficios inmediatos del
producto, sino que también se extiende a los beneficios a largo plazo para el planeta y las
generaciones futuras. De esta manera, las marcas pueden aprovechar este cambio en el
comportamiento de los consumidores para fortalecer su posicién en el mercado y atraer a un

publico cada vez més consciente y comprometido.

Las empresas que logran justificar el precio premium de sus productos sostenibles a
través de una comunicacion clara sobre su impacto positivo son capaces de fidelizar a los
consumidores. Ademas, la adopcién de estrategias de precios accesibles o el uso de
opciones como productos en tamafios mas pequefios o recargables también puede ayudar a
mitigar la preocupacion sobre los precios mas altos, permitiendo que un publico mas amplio

tenga acceso a estos productos sin comprometer los valores sostenibles que los respaldan.

2.1.7.7. Relacion entre certificaciones y confianza del consumidor.
Las certificaciones de sostenibilidad son fundamentales para generar confianza entre

los consumidores, especialmente en el mercado de cosméticos naturales, donde la
autenticidad y el compromiso ambiental son clave. Las etiquetas de comercio justo, organico,
o de productos libres de crueldad animal, por ejemplo, proporcionan una garantia tangible de
gue el producto ha sido producido bajo estandares éticos y sostenibles. Estas certificaciones
no solo validan las practicas responsables de las marcas, sino que también ayudan a los
consumidores a tomar decisiones informadas, asegurandose de que sus compras estan
alineadas con sus valores personales. Segun Laville (2021), las certificaciones actian como
una prueba concreta frente a la creciente preocupacion por el "greenwashing", que son
practicas engafiosas de empresas que afirman ser sostenibles sin adoptar politicas

verdaderamente responsables.
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Ademas, el contar con certificaciones reconocidas internacionalmente mejora la
percepcion de la marca en términos de transparencia y credibilidad. Los consumidores, al ver
gue una marca esté certificada por una entidad de renombre, tienden a confiar mas en sus
afirmaciones de sostenibilidad. Esto se debe a que las certificaciones suelen estar sujetas a
auditorias rigurosas y estandares que las empresas deben cumplir para obtenerlas, lo que
proporciona una validacién externa de sus practicas. Por lo tanto, las marcas que optan por
obtener estas certificaciones pueden aprovechar esta validacién para diferenciarse en un
mercado saturado y fortalecer su relacion con los consumidores que buscan productos

realmente sostenibles.

Finalmente, las certificaciones pueden convertirse en un diferenciador competitivo, ya
gue aumentan la percepciéon de valor y exclusividad del producto. En muchos casos, los
consumidores estan dispuestos a pagar un precio mas alto por productos que cuentan con
sellos de calidad y sostenibilidad, ya que estos les brindan una mayor seguridad de que estan
haciendo una compra responsable. Este tipo de diferenciacién puede ser especialmente
beneficioso para las marcas de cosméticos naturales, que dependen en gran medida de la

percepcion de calidad y autenticidad para atraer y retener a un publico leal.

2.1.7.8. Influencia de las redes sociales en la sostenibilidad.
Las redes sociales se han convertido en una herramienta esencial para las marcas

gue buscan destacar sus esfuerzos de sostenibilidad y crear una conexién mas cercana con
los consumidores. Plataformas como Instagram, Facebook y TikTok permiten que las marcas
compartan sus iniciativas medioambientales, sus procesos de produccion sostenible y sus
historias de impacto social de manera visual y atractiva. Ademas, las redes sociales ofrecen
un espacio para que los consumidores interactien con las marcas, hagan preguntas y
compartan sus opiniones, lo que fomenta un sentido de comunidad y transparencia. A través
de estas interacciones, las marcas pueden demostrar de manera mas efectiva sus valores

sostenibles y ganar la confianza del publico.

El marketing de influencers juega un papel crucial en este contexto, ya que los
consumidores tienden a confiar mas en las recomendaciones de personas que consideran
auténticas y alineadas con sus propios valores. Los influencers, especialmente aquellos
especializados en sostenibilidad y belleza natural, tienen el poder de amplificar el mensaje de
una marca y darle visibilidad entre audiencias especificas. Segun el Influencer Marketing Hub
(2022), el 89% de los especialistas en marketing afirman que el retorno de inversion del
marketing de influencers es comparable o superior al de otros canales, lo que demuestra la

efectividad de esta estrategia. Las marcas que colaboran con influencers comprometidos con
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la sostenibilidad logran no solo aumentar su alcance, sino también reforzar su imagen como

responsables y conscientes del impacto medioambiental.

Ademas, las redes sociales permiten a las marcas de cosméticos naturales crear
campanas interactivas y educativas que no solo informan sobre los beneficios de sus
productos, sino también sobre la importancia de la sostenibilidad. Estos esfuerzos educativos
pueden ayudar a los consumidores a tomar decisiones de compra mas informadas, basadas
en la sostenibilidad de los productos. Por ejemplo, algunas marcas realizan publicaciones o
videos que muestran el proceso de produccion sostenible, el uso de ingredientes ecoldgicos
y el compromiso con el comercio justo, lo que aumenta la transparencia y refuerza la
percepcion positiva de la marca. Las redes sociales, en conjunto con el marketing de
influencers, ofrecen una via poderosa para que las marcas de cosméticos naturales
construyan relaciones auténticas con sus consumidores y posicionen sus valores sostenibles

de manera efectiva.

2.1.7.9. Percepcion cultural de la sostenibilidad.
La percepcién cultural de la sostenibilidad varia considerablemente segun las

regiones y los valores predominantes en cada sociedad. En América Latina, por ejemplo, la
creciente conciencia sobre los problemas medioambientales y las desigualdades sociales
esta impulsando una mayor demanda de productos que respeten el medio ambiente y
promuevan précticas de comercio justo. En paises como Ecuador, los consumidores estan
cada vez mas informados sobre las implicaciones ambientales y sociales de sus decisiones
de compra, lo que ha generado un interés significativo por los productos ecolégicos y
sostenibles. Este cambio refleja una transformacién en las prioridades del consumidor, que
ya no solo busca productos de calidad, sino también aquellos que estén alineados con sus

valores éticos y que contribuyan al bienestar del planeta y de las comunidades locales.

Ademas, la relacién entre sostenibilidad y cultura se ve influenciada por el auge de
movimientos sociales que promueven el respeto por los recursos naturales y la justicia social,
elementos que resuenan profundamente en muchas culturas latinoamericanas. Las marcas
gue se alinean con estos valores y adoptan un enfoque responsable, tanto en su produccion
como en su comercializacion, logran conectarse emocionalmente con los consumidores de
esta region. Segun GlobalData (2021), este cambio de mentalidad no solo esta relacionado
con la juventud, sino que esta presente a lo largo de diferentes segmentos demogréaficos,
destacando la importancia de la sostenibilidad como un valor fundamental para las marcas

gue desean captar la atencion de los consumidores latinoamericanos.

Este cambio en la percepcién también esta siendo impulsado por una creciente

globalizacion de la informacion, donde los consumidores de América Latina tienen acceso a
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informacion sobre las practicas sostenibles de marcas internacionales. Esto ha generado una
demanda més exigente, donde los consumidores buscan transparencia en los procesos de
produccion y la garantia de que los productos que adquieren cumplen con estandares éticos
y ecolégicos. A medida que las marcas locales comienzan a adoptar estos valores, la
sostenibilidad se esta integrando cada vez més en la cultura empresarial, no solo como una
tendencia, sino como un pilar fundamental para el éxito a largo plazo en mercados con

consumidores mas conscientes de su poder de compra y su impacto en el medio ambiente.

2.1.7.10. Sostenibilidad como ventaja competitiva.
La sostenibilidad se ha convertido en un diferenciador clave en mercados altamente

competitivos, particularmente en el sector de los cosméticos naturales. Las marcas que
adoptan préacticas sostenibles no solo estan respondiendo a las expectativas de los
consumidores, sino que también estdn aprovechando una ventaja competitiva para
destacarse entre la multitud. En un entorno donde los consumidores estan cada vez mas
interesados en conocer el origen de los productos y sus impactos ambientales y sociales, las
marcas que implementan estrategias de sostenibilidad de manera genuina logran una mayor
fidelidad del cliente. Ademas, comunicar de manera efectiva estos compromisos sostenibles
a través de diversos canales digitales, como redes sociales, sitios web y campafas de
marketing, puede aumentar significativamente la visibilidad de la marca y generar una

percepcion positiva entre los consumidores, fortaleciendo su lealtad (Kotler & Keller, 2016).

Segun estudios recientes, las marcas que son reconocidas por su enfoque sostenible
tienen una reputaciébn mas solida, lo que puede influir en la decision de compra de los
consumidores. Este reconocimiento no solo proviene de sus esfuerzos por ser ecolégicas,
sino también de la transparencia con la que comunican Sus procesos y practicas
responsables. Las empresas que invierten en sostenibilidad no solo mejoran su relacion con
los clientes, sino que también contribuyen a una mayor competitividad en el mercado,
aumentando asi su cuota de mercado. Al mismo tiempo, las empresas que demuestran un
compromiso genuino con el medio ambiente y las comunidades pueden obtener ventajas
sobre aquellas que no adoptan estas practicas, especialmente en sectores como la

cosmética, donde las expectativas sobre la sostenibilidad son particularmente altas.

A largo plazo, la sostenibilidad también puede generar beneficios operativos y
financieros para las empresas. La adopcion de practicas sostenibles, como la eficiencia
energética, el uso de materiales reciclados y la reduccion de residuos, no solo reduce los
costos operativos, sino que también mejora la resiliencia ante cambios regulatorios o de
mercado. Por ejemplo, las marcas que adoptan practicas de economia circular, en las que

los productos son disefiados para ser reciclados o reutilizados, pueden aprovechar las
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oportunidades para innovar y ofrecer productos que se alineen con las expectativas de los
consumidores en términos de responsabilidad ambiental. Esto, combinado con una
comunicacion efectiva sobre sus esfuerzos sostenibles, permite a las marcas diferenciarse
en un mercado saturado y ganar la confianza de consumidores cada vez mas conscientes de

la sostenibilidad como un factor clave en sus decisiones de compra.

2.1.8. Analisis de la competencia y benchmarking en el mercado de cosméticos
naturales

2.1.8.1. Introduccion al andlisis competitivo.
El andlisis competitivo es crucial para cualquier marca que busque tener éxito en el

competitivo mercado de los cosméticos naturales. Este proceso permite no solo entender las
estrategias de los competidores, sino también identificar tendencias emergentes,
oportunidades de diferenciacion y posibles riesgos. Al estudiar a la competencia, las marcas
pueden encontrar espacios no explotados en el mercado, lo que les permite adaptar sus
estrategias para satisfacer mejor las necesidades de los consumidores. En un mercado como
el de los cosméticos naturales, donde la autenticidad y la sostenibilidad son altamente
valoradas, este andlisis ayuda a las marcas a ofrecer propuestas que resalten por sus
diferencias y valores. De acuerdo con Porter (1985), conocer la dinAmica competitiva permite
a las empresas tomar decisiones informadas sobre como mejorar su posicion en el mercado

y lograr ventajas competitivas sostenibles.

A través del andlisis competitivo, las marcas de cosméticos naturales pueden evaluar
el desempefio de sus competidores en areas clave como la calidad de los productos, las
estrategias de precios, la distribucion, y la presencia en linea. Esto les permite identificar qué
estan haciendo bien las marcas competidoras y qué areas podrian mejorarse. Ademas, el
benchmarking, que implica comparar las practicas de una empresa con las de los lideres del
sector, proporciona valiosas referencias sobre las mejores practicas del mercado, permitiendo
a las marcas optimizar sus propios procesos y operaciones. Este enfoque no solo se limita al
analisis de los competidores directos, sino también a la evaluacién de otras marcas de
cosméticos y empresas que podrian estar innovando en areas como la sostenibilidad o la

personalizacién del producto.

El analisis competitivo también permite a las marcas anticiparse a cambios en las
tendencias del mercado y adaptarse rapidamente a las demandas de los consumidores. En
el sector de los cosméticos naturales, esto podria implicar adaptarse a la creciente demanda
de productos sin quimicos, organicos, o con envases reciclables. Al realizar un seguimiento
constante de la competencia y sus estrategias, las marcas pueden mantenerse relevantes y

competitivas en un mercado que esta en constante evolucion. Ademas, el analisis de la
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competencia permite comprender mejor los precios y la segmentacion de los consumidores,
lo que ayuda a las marcas a crear ofertas atractivas que no solo cumplan con los estandares

del mercado, sino que también les permitan destacarse entre sus competidores.

2.1.8.2. Competidores directos e indirectos.
Los competidores directos en el mercado de cosméticos naturales son aquellos que

producen productos de cuidado personal con ingredientes naturales, organicos y ecoldgicos,
con un enfoque especifico en la sostenibilidad y el respeto por el medio ambiente. En
Ecuador, marcas como Maki Natural han logrado una notable presencia, destacandose por
sus productos locales elaborados con ingredientes naturales y su compromiso con la
sostenibilidad. Estas marcas compiten directamente con gigantes internacionales como
Weleda, Burt’'s Bees y Natura, que también ofrecen cosméticos naturales y tienen una fuerte
presencia en el mercado global. La competencia entre estas marcas directas no solo se basa
en el precio, sino también en la autenticidad, la calidad de los ingredientes y la percepcion de

la marca como responsable y comprometida con el medio ambiente.

Por otro lado, los competidores indirectos incluyen marcas de cosmeéticos
convencionales que no necesariamente siguen los principios de sostenibilidad, pero que adn
logran captar la atencion de segmentos amplios del mercado debido a su accesibilidad,
precios mas bajos o una mayor disponibilidad en puntos de venta. Estos productos, aunque
no estan enfocados en el cuidado del medio ambiente ni en el uso de ingredientes naturales,
siguen siendo relevantes para los consumidores que buscan opciones mas econémicas o de
conveniencia. El desafio para las marcas de cosméticos naturales radica en diferenciarse
claramente de estos competidores indirectos y persuadir a los consumidores sobre los
beneficios a largo plazo de los productos sostenibles, tanto en términos de salud personal
como de impacto ambiental. Segun Smith (2020), aunque estos competidores indirectos
representan una amenaza, el creciente interés en la sostenibilidad por parte de los
consumidores estd llevando a muchas marcas convencionales a replantear sus estrategias y

a incorporar ingredientes mas naturales en sus lineas de productos.

A pesar de que las marcas convencionales no se centran en la sostenibilidad de la
misma manera que los competidores directos, muchas de ellas estan comenzando a
adaptarse a las tendencias de consumo consciente, incorporando cambios en sus féormulas o
adoptando iniciativas ecoldgicas. Sin embargo, las marcas de cosméticos naturales siguen
teniendo una ventaja competitiva al enfocarse en la autenticidad, la sostenibilidad real y el
compromiso con el medio ambiente, elementos que resuenan profundamente con los
consumidores conscientes y preocupados por el impacto de sus decisiones de compra. Para

seguir siendo competitivas, las marcas de cosméticos naturales deben resaltar su
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diferenciacion frente a estos competidores indirectos y utilizar sus valores de sostenibilidad y

ética como una ventaja clave en la captacion de clientes leales.

2.1.8.3. Fortalezas y debilidades de los competidores.
Las fortalezas de marcas internacionales suelen incluir reconocimiento global,

innovacién constante y amplias cadenas de distribucién. Sin embargo, estas marcas
enfrentan desafios como la falta de personalizacién para mercados locales y precios elevados
debido a importaciones. En contraste, las marcas locales destacan por su conexion con la
cultura y preferencias locales, pero pueden carecer de recursos para competir en tecnologia
o alcance de mercado (GlobalData, 2021). Esto puede dificultar su capacidad para conectar
emocionalmente con los consumidores, especialmente en mercados emergentes donde las
expectativas en cuanto a personalizacion y sostenibilidad son cada vez mayores. Ademas,
los precios elevados, consecuencia de las importaciones y los costos logisticos, pueden
resultar un obstdculo en mercados donde los consumidores buscan alternativas mas

asequibles.

Por otro lado, las marcas locales de cosméticos naturales tienen la ventaja de una
fuerte conexién con la cultura y las preferencias locales, lo que les permite adaptar sus
productos de manera mas precisa a las necesidades de los consumidores de la region. Estas
marcas pueden enfocarse en ingredientes autdctonos y en préacticas de producciéon que
resuenen con los valores y expectativas de sus clientes locales. Asimismo, suelen tener una
ventaja en cuanto a precios, ya que sus costos de produccién son menores y no enfrentan
las barreras logisticas de las marcas internacionales. Sin embargo, las marcas locales
también enfrentan varios desafios. Una de las principales debilidades es la falta de recursos
financieros y tecnoldgicos para competir con la innovacion constante de las grandes marcas
internacionales. Ademas, su alcance de mercado tiende a ser mas limitado, lo que les dificulta

expandirse mas alla de sus mercados locales o nacionales.

El desafio para las marcas locales es equilibrar su enfoque en la autenticidad y la
conexion con el consumidor local, mientras que las marcas internacionales deben encontrar
formas de adaptarse mejor a las particularidades de cada mercado para superar las barreras
culturales y de precios. Ambos tipos de competidores deben, por tanto, aprovechar sus
fortalezas y abordar sus debilidades para mantener su competitividad y relevancia en un

mercado tan dindmico como el de los cosméticos naturales.

2.1.8.4. Herramientas para el analisis competitivo.
Herramientas digitales como SEMrush, SimilarWeb y Google Trends permiten analizar

el rendimiento en linea de los competidores, como trafico web, palabras clave y

posicionamiento en motores de busqueda. Estas plataformas también ayudan a identificar
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tendencias emergentes en el mercado, brindando informacién valiosa para ajustar estrategias
y fortalecer la propuesta de valor (Influencer Marketing Hub, 2022). Con esta informacion, las
marcas pueden identificar oportunidades para mejorar su propio posicionamiento y optimizar

sus campafias de marketing digital.

Por otro lado, herramientas como SimilarWeb proporcionan un andlisis mas profundo
sobre las fuentes de tréfico de los competidores, permitiendo observar qué canales (ya sea
organicos, pagados, sociales o referidos) estan generando mas visitantes hacia sus sitios
web. Esto puede ser clave para ajustar la estrategia de marketing de contenidos y descubrir
qué tacticas estan siendo mas efectivas en el mercado. Ademas, SimilarWeb permite
comparar el rendimiento de diferentes marcas en términos de su presencia online, lo que

ayuda a identificar brechas de mercado que podrian aprovecharse.

Finalmente, Google Trends es una plataforma fundamental para el analisis de
tendencias emergentes en el mercado. A través de esta herramienta, las marcas pueden
explorar las palabras clave y términos que estan ganando popularidad, lo que les permite
anticipar las necesidades del consumidor y adaptarse rapidamente a cambios en los intereses
del mercado. Estas herramientas, combinadas con un andlisis de datos adecuado, ofrecen
una ventaja competitiva significativa al permitir que las empresas respondan de manera
proactiva a las dinAmicas del mercado, ajusten su enfoque y mejoren su propuesta de valor

en el sector de los cosméticos naturales.

2.1.8.5. Benchmarking: concepto y aplicacion.
El benchmarking es una herramienta estratégica utilizada por las empresas para

evaluar su desempefio en comparacion con el de sus competidores mas exitosos, con el fin
de identificar mejores practicas y oportunidades de mejora. A través de esta metodologia, una
empresa puede analizar diferentes aspectos de sus operaciones, como la calidad de los
productos, las estrategias de marketing, el servicio al cliente y los procesos internos. El
objetivo principal del benchmarking es adoptar las mejores practicas observadas en otros
competidores para aplicarlas de manera efectiva y, en Ultima instancia, mejorar su propio
desempefio. Segun Kotler & Keller (2016), el benchmarking no solo se limita a una
comparacion cuantitativa, sino que también involucra el analisis cualitativo, permitiendo a las

empresas entender los enfoques estratégicos que han llevado al éxito.

En el sector de los cosméticos naturales, el benchmarking puede ser especialmente
util para identificar las tendencias emergentes en la industria, como el uso de ingredientes
innovadores o las nuevas tecnologias de produccién sostenible. Las marcas que aplican el
benchmarking no solo buscan mejorar sus productos, sino también optimizar su presencia en

el mercado y aumentar la lealtad de los consumidores mediante la adopcién de practicas que
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ya han demostrado ser efectivas en otras empresas. Este proceso también permite a las
marcas evaluar como se posicionan frente a sus competidores en términos de innovacion y
satisfaccion del cliente, proporcionando una base solida para tomar decisiones estratégicas

informadas.

Una aplicacion practica del benchmarking en el mercado de cosméticos naturales
seria la comparacion de las estrategias de marketing digital, la utilizacion de influencers, las
certificaciones de sostenibilidad y el enfoque hacia la transparencia en la cadena de
suministro. Al realizar un analisis comparativo con empresas como Weleda o Burt’s Bees, las
marcas emergentes pueden identificar qué practicas estan generando mayor impacto en el
consumidor y aplicar esos aprendizajes para mejorar su competitividad. Este proceso,
ademas de proporcionar informaciéon sobre qué funciona en el mercado, permite a las
empresas ajustar sus estrategias de manera mas agil, manteniéndose relevantes y

competitivas en un entorno dinamico.

2.1.8.6. Benchmarking con marcas globales.
Marcas globales como Weleda y The Body Shop han establecido estandares en la

industria de los cosméticos naturales, destacandose no solo por la calidad de sus productos,
sino por su compromiso con la sostenibilidad y la ética. Estos casos son ejemplos clave de
como la integracion de practicas responsables en la produccién y comercializacién puede
generar una ventaja competitiva en mercados saturados. La transparencia en la cadena de
suministro, como la trazabilidad de los ingredientes naturales y su origen, es uno de los pilares
fundamentales de su éxito, ya que los consumidores valoran enormemente el conocimiento
sobre el impacto ambiental y social de los productos que consumen (Rosenfeld, 2021).
Ademas, ambas marcas se benefician de sus certificaciones ecoldgicas, como el sello de
comercio justo y los certificados organicos, que aumentan la confianza del consumidor y

distinguen a sus productos en el mercado.

La adopcion de practicas como el uso de ingredientes certificados y la comunicacion
clara de los valores sostenibles puede ser crucial para las marcas ecuatorianas que buscan
posicionarse en el mercado de cosméticos naturales. Marcas locales pueden aprender de la
capacidad de Weleda y The Body Shop para integrar la sostenibilidad de manera coherente
en sus estrategias de branding y marketing. Esto incluye, por ejemplo, no solo promover
productos respetuosos con el medio ambiente, sino también involucrar al consumidor en el
proceso, mediante campafas que resalten las historias detrds de los ingredientes o los
proyectos de impacto social en las comunidades donde operan. De esta forma, las marcas

pueden construir una base de clientes leales que se identifiquen con los valores de la marca
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y, al mismo tiempo, estén dispuestos a pagar mas por productos que perciben como

auténticos y responsables.

En este contexto, las marcas ecuatorianas pueden utilizar el benchmarking con estas
gigantes internacionales para identificar areas de mejora y adoptar estrategias que hayan
demostrado ser efectivas a nivel global. Un enfoque de benchmarking les permitira evaluar
sus propias practicas de sostenibilidad, marketing y transparencia, y adaptarlas a las
particularidades del mercado local, asegurando que sus esfuerzos en estos aspectos
resuenen con las expectativas de los consumidores ecuatorianos. Con una implementacion
adecuada de estas estrategias, las marcas emergentes pueden fortalecer su posicionamiento

y diferenciarse de la competencia tanto a nivel nacional como internacional.

2.1.8.7. Benchmarking con marcas locales.
En el contexto ecuatoriano, marcas como Maki Natural han logrado destacar en el

mercado de cosméticos naturales gracias a su enfoque en la valorizacion de ingredientes
autdctonos y su produccion artesanal. Esta estrategia no solo refleja un profundo respeto por
la biodiversidad del pais, sino que también responde a una creciente demanda de productos
gue reflejan la identidad cultural local. Al utilizar ingredientes como la guayusa, el cacao o la
rosa mosqueta, marcas como Maki Natural han conseguido conectar emocionalmente con los
consumidores que buscan productos que sean representativos de la riqueza natural del
Ecuador (Smith, 2021). Este tipo de enfoque permite a las marcas ecuatorianas diferenciarse
de la competencia internacional, al mismo tiempo que apela a los sentimientos de orgullo
nacional de los consumidores, quienes perciben estos productos como una forma de apoyar

la economia local y preservar el patrimonio natural.

El éxito de Maki Natural resalta la importancia de integrar la autenticidad en la
propuesta de valor de las marcas. Al centrar su comunicacion en la historia detras de sus
productos y en el proceso artesanal de fabricacion, la marca ha creado una narrativa
poderosa que resuena con los consumidores mas conscientes de los impactos sociales y
medioambientales de sus decisiones de compra. Para otras marcas ecuatorianas que deseen
mejorar su posicionamiento en el mercado, aplicar estos principios de autenticidad y
responsabilidad puede ser clave para atraer a un publico que valora los productos con un
trasfondo ético. La diferenciacién basada en la identidad cultural no solo mejora la percepcién

de la marca, sino que también fortalece la fidelidad del consumidor.

Ademas, las marcas locales tienen la ventaja de poder adaptar rapidamente sus
estrategias a las preferencias cambiantes del mercado y responder de manera mas agil a las
expectativas del consumidor ecuatoriano. Si bien las marcas internacionales suelen tener una

mayor capacidad financiera y operativa, las marcas locales pueden aprovechar su cercania
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con el consumidor y su conocimiento del mercado para ofrecer productos que realmente
reflejan los valores y tradiciones del Ecuador. Al hacer uso del benchmarking, las marcas
locales pueden aprender de las mejores préacticas de los lideres del mercado, pero adaptarlas
a sus caracteristicas y ventajas competitivas Unicas, logrando asi una ventaja diferencial

frente a la competencia.

2.1.8.8. Identificacion de diferenciadores clave.
En el competitivo mercado de los cosméticos naturales, la sostenibilidad emerge como

uno de los diferenciadores mas poderosos. Las marcas que se destacan por su compromiso
con el medio ambiente, como el uso de envases reciclables, ingredientes organicos y el apoyo
a comunidades locales, son vistas como mas auténticas y responsables por los
consumidores. La sostenibilidad no solo responde a una demanda creciente de productos
eco-amigables, sino que también fortalece la lealtad de los clientes al crear una conexién
emocional y ética con la marca. Las empresas que integran estas practicas en su modelo de
negocio suelen obtener una ventaja significativa frente a sus competidores, al ofrecer
productos que no solo son beneficiosos para el consumidor, sino también para el planeta
(GlobalData, 2021). En este sentido, el hecho de que una marca sea capaz de comunicar
claramente su impacto ambiental positivo a través de sus productos y procesos puede ser un

diferenciador clave que atraiga a un publico mas consciente.

Otro aspecto fundamental que marca la diferencia es la personalizacion de productos.
Los consumidores actuales buscan una experiencia mas individualizada, por lo que las
marcas que logran ofrecer opciones personalizables, como cremas o serums adaptados a las
necesidades especificas de cada piel, pueden destacarse en el mercado. Las plataformas
digitales se han convertido en una herramienta esencial para proporcionar esta
personalizacién, permitiendo a las marcas recopilar datos valiosos sobre las preferencias de
los clientes y ofrecerle productos hechos a medida. Las marcas que ofrecen estas
experiencias personalizadas, junto con un servicio de atencién al cliente excepcional, son
percibidas como mas cercanas y adaptadas a las necesidades reales de los consumidores,
lo que aumenta la fidelidad a largo plazo. La integracién de tecnologias digitales en la
personalizacién de productos y la atencion al cliente también refuerza la percepcion de

innovacién y modernidad de una marca.

Ademas, la calidad de la experiencia del cliente a través de plataformas digitales juega
un papel crucial en el fortalecimiento de la competitividad. Las marcas que optimizan su
presencia en linea, ofreciendo un sitio web facil de navegar, opciones de compra rapida, y
una experiencia de usuario sin fricciones, tienen mas posibilidades de destacar en un

mercado saturado. La integracion de redes sociales y estrategias de marketing digital también
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puede facilitar la interaccién directa con los consumidores, permitiéndoles expresar sus
opiniones y comentarios, lo que refuerza la relacion entre la marca y su puablico objetivo. En
un mercado donde los consumidores estan cada vez més informados y son mas exigentes,
estos diferenciadores clave no solo mejoran la competitividad, sino que también consolidan

la posicion de la marca en un mercado altamente competitivo.

2.1.8.9. Importancia del analisis continuo.
El analisis competitivo debe ser un proceso constante y dinamico, ya que el mercado

de los cosméticos naturales estd en constante evolucion. Las preferencias de los
consumidores, las tendencias emergentes y los avances tecnoldgicos pueden cambiar
rdpidamente, lo que requiere gue las empresas se adapten de manera flexible y efectiva.
Monitorear de manera continua a los competidores, evaluar el desempefio propio y ajustar
las estrategias segun las nuevas circunstancias es esencial para mantener una ventaja
competitiva. Las empresas que no realizan un analisis constante corren el riesgo de quedarse
atras en un mercado saturado, mientras que aquellas que se mantienen alertas a los cambios
pueden capitalizar oportunidades y prevenir amenazas. Ademas, el analisis continuo permite
identificar debilidades internas y areas de mejora, lo que contribuye a optimizar procesos y a

garantizar una alineacién constante con las expectativas del consumidor.

Una parte fundamental del andlisis continuo es la capacidad de respuesta rapida a los
cambios. El mercado digital y el entorno competitivo actual exigen que las marcas puedan
adaptarse en tiempo real a los movimientos de la competencia y las preferencias del
consumidor. Esto significa no solo ajustar las estrategias de marketing, sino también innovar
en productos, optimizar la experiencia del cliente y mejorar la eficiencia operativa. Las
herramientas de andlisis de datos en tiempo real, como Google Analytics y plataformas de
redes sociales, proporcionan a las empresas informacién invaluable sobre el comportamiento
de los consumidores, lo que permite tomar decisiones mas informadas y ajustadas a la
realidad del mercado. Las marcas que logran esta capacidad de adaptacion rapida estan

mejor posicionadas para liderar y diferenciarse en el sector de los cosméticos naturales.

Por ultimo, el analisis competitivo continuo también facilita la identificacion de nuevas
oportunidades en el mercado. Las tendencias emergentes, como el interés creciente por
productos locales, ingredientes organicos o envases sostenibles pueden ser aprovechadas a
tiempo para desarrollar nuevos productos o enfoques de marketing. Las empresas que
implementan una estrategia de andlisis continuo no solo reaccionan ante los cambios, sino
gue anticipan y lideran las tendencias, lo que les permite posicionarse como innovadores y

referentes dentro de la industria. Este enfoque proactivo es clave para mantener una ventaja
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competitiva a largo plazo y consolidar la reputacion de la marca como lider en sostenibilidad

y autenticidad en el mercado de los cosméticos naturales.

2.1.8.10. Implementacién de insights de benchmarking.
La implementacién de insights de benchmarking va mas alla de simplemente replicar

las mejores practicas observadas en competidores lideres; se trata de adaptar esas
estrategias a las particularidades de la marca y su contexto local. El proceso implica un
analisis profundo de las fortalezas y debilidades de las marcas competidoras y la forma en
gue esas tacticas pueden ser personalizadas para crear valor agregado. En el caso de las
marcas ecuatorianas de cosméticos naturales, uno de los insights mas valiosos es la
integracion de ingredientes autoctonos en la produccion. Utilizar recursos naturales locales,
como plantas nativas y aceites esenciales de la regién, no solo refuerza el mensaje de
autenticidad y sostenibilidad, sino que también reduce los costos asociados a la importacion
de materias primas, lo que puede resultar en precios mas competitivos y una mayor

rentabilidad.

Ademas, la implementacién de estrategias sostenibles a partir de las mejores
practicas de benchmarking puede ser una ventaja significativa para las marcas ecuatorianas
en un mercado donde la conciencia ambiental esta en auge. Incluir envases reciclables, usar
métodos de produccién respetuosos con el medio ambiente y garantizar la trazabilidad de los
ingredientes son elementos que no solo mejoran la imagen de la marca, sino que también
aumentan su competitividad frente a marcas globales. Es importante que las marcas locales
no solo adopten estas practicas, sino que también las comuniquen de manera efectiva a
través de sus canales digitales, generando una conexion emocional con los consumidores
gue valoran cada vez mas las decisiones éticas y responsables. La clave esta en integrar
estos elementos de manera coherente con los valores de la marca para lograr un impacto

auténtico y duradero.

Por dltimo, aplicar los insights de benchmarking también implica una constante
retroalimentacion y ajustes a lo largo del tiempo. Las marcas deben estar dispuestas a
experimentar y modificar sus enfoques conforme evolucionan las expectativas de los
consumidores y las dinamicas del mercado. A través de una evaluacién continua, las
empresas pueden identificar rapidamente lo que funciona y lo que necesita ser ajustado,
asegurando que sus estrategias sigan siendo efectivas y alineadas con las tendencias de
sostenibilidad y autenticidad que predominan en la industria de los cosméticos naturales. La
capacidad de adaptarse y evolucionar es esencial para sostener la ventaja competitiva a largo
plazo y mantener la relevancia en un mercado que valora tanto la innovacion como la

responsabilidad social y ambiental.
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2.1.9. Gestiéon de la relacién con el cliente (crm) en el comercio de cosméticos
naturales

2.1.9.1. Introduccién al CRM en la industria de cosméticos naturales.
La gestion de la relacién con el cliente (CRM, por sus siglas en inglés) es un enfoque

estratégico fundamental para las marcas de cosméticos naturales, ya que permite gestionar
y fortalecer las relaciones con los consumidores a lo largo del tiempo. En un mercado tan
competitivo, el CRM ayuda a personalizar las experiencias de compra, mejorar la atencion al
cliente y garantizar que las marcas cumplan con las expectativas de sus usuarios. Este tipo
de gestion se convierte en un diferenciador clave cuando las empresas se centran en ofrecer
productos que van mas alld de la calidad, destacandose por su compromiso con la
sostenibilidad, el comercio justo y la autenticidad de sus ingredientes. Segun Kotler y Keller
(2016), un enfoque efectivo de CRM no solo busca atraer clientes, sino también fidelizarlos

mediante una comprension profunda de sus necesidades y comportamientos.

En la industria de cosméticos naturales, el CRM es aun mas relevante debido a la
creciente demanda de productos éticos y ecoldgicos. Los consumidores de estos productos
suelen ser mas exigentes en cuanto a los valores de las marcas que eligen, buscando
informacion sobre los procesos de produccion, los ingredientes utilizados y el impacto
ambiental de los productos. Por tanto, las herramientas de CRM deben permitir a las
empresas gestionar toda esta informacién, proporcionando a los consumidores experiencias
personalizadas y transparentes. Esto incluye la capacidad de seguir el historial de compras
de cada cliente, sus preferencias y la interaccion que tienen con la marca a través de canales
de comunicacién como redes sociales, correos electronicos, sitios web y puntos de venta
fisicos. Este enfoque no solo aumenta la satisfaccion del cliente, sino que también fomenta
la lealtad y el boca a boca positivo, factores esenciales en un sector donde las

recomendaciones personales juegan un papel crucial.

Finalmente, una estrategia de CRM bien implementada también tiene el potencial de
transformar la forma en que las marcas de cosméticos naturales abordan la innovacion y el
desarrollo de nuevos productos. Al analizar datos de comportamiento de los consumidores,
las empresas pueden identificar oportunidades para crear productos que se alineen mejor con
las expectativas de sus clientes. Ademas, pueden optimizar sus esfuerzos de marketing,
segmentando a los consumidores segun sus intereses y necesidades particulares, lo que
permite una comunicacion mas directa y efectiva. En este sentido, el CRM no solo es una
herramienta para mejorar la relacion con los clientes, sino una base sobre la que construir
estrategias comerciales mas inteligentes y alineadas con las demandas de un mercado en

constante evolucion.
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2.1.9.2. Importancia de la personalizacion.
El CRM juega un papel crucial en la personalizacion de las experiencias de los

consumidores, ya que permite recopilar y analizar datos detallados sobre sus preferencias y
comportamientos de compra. Esta capacidad para entender las necesidades individuales de
los clientes es especialmente importante en el sector de cosméticos naturales, donde los
consumidores buscan productos que se alineen con sus valores personales, como el uso de
ingredientes organicos, la sostenibilidad y la ética en la produccion. A través de plataformas
de CRM, las marcas pueden segmentar a sus clientes en grupos basados en factores como
el tipo de piel, sus preocupaciones ambientales o sus preferencias por productos veganos, lo

que les permite ofrecer recomendaciones de productos méas precisas y relevantes.

Ademads, la personalizacion en el CRM no solo se limita a la recomendacion de
productos, sino también a la adaptacion de las comunicaciones y ofertas. Por ejemplo, las
marcas de cosméticos naturales pueden enviar correos electrénicos o notificaciones push con
contenido personalizado, como consejos de cuidado de la piel segun la estacion del afio o
alertas sobre promociones especificas para tipos de piel. Este nivel de personalizacion hace
gue los consumidores se sientan valorados y comprendidos, lo que fomenta una relacion mas
cercana con la marca y aumenta la lealtad del cliente. Ademas, segun estudios de Smith
(2021), la personalizacion no solo mejora la experiencia del cliente, sino que también
incrementa significativamente las tasas de conversién, ya que los consumidores tienen mas
probabilidades de comprar cuando sienten que los productos recomendados responden a sus

necesidades particulares.

En un mercado altamente competitivo como el de los cosméticos naturales, la
personalizacion también ofrece una ventaja diferenciadora clave. Las marcas que aprovechan
los datos de CRM para ofrecer experiencias Unicas a sus clientes pueden destacarse de sus
competidores. Por ejemplo, al permitir que los consumidores personalicen sus productos
(como elegir ingredientes especificos o ajustar la fragancia de un cosmético), las marcas
pueden crear una conexion mas profunda con los clientes y generar un sentido de
exclusividad. Esto no solo aumenta la satisfaccion, sino que también impulsa la
recomendacion de boca a boca, una herramienta poderosa en el mundo de los cosméticos
naturales, donde la autenticidad y la experiencia del cliente son esenciales para el crecimiento

de la marca.

2.1.9.3. Automatizacion del marketing y su impacto.
La automatizacién del marketing, alimentada por las herramientas de CRM, permite a

las empresas gestionar de manera mas eficiente las relaciones con los clientes mediante
comunicaciones personalizadas y oportunas. En el sector de los cosméticos naturales, donde

los consumidores valoran tanto la calidad de los productos como la atencién al detalle, las
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plataformas de automatizacion como HubSpot y Salesforce juegan un papel crucial al enviar
mensajes dirigidos basados en el historial de compras y comportamientos previos de los
clientes. Estos sistemas pueden programar correos electronicos automaticos para recordar a
los clientes la reposicion de productos o la llegada de nuevas colecciones que coincidan con

sus preferencias previas, lo que maximiza la relevancia y efectividad de cada interaccion.

Ademas, la automatizacion del marketing no solo se limita a los correos electrénicos,
sino que también abarca otras formas de comunicacién, como mensajes en redes sociales,
notificaciones push en aplicaciones moviles y publicidad personalizada en plataformas
digitales. Este enfoque omnicanal permite mantener a los consumidores comprometidos con
la marca a lo largo de su viaje de compra, mientras que las recomendaciones de productos
naturales basadas en sus intereses especificos ayudan a aumentar las tasas de conversion.
Segun GlobalData (2022), este tipo de automatizacién permite que las marcas mantengan
una relacion constante con los consumidores sin perder la personalizacién, lo que mejora la

experiencia del cliente y fomenta la lealtad a largo plazo.

La automatizacion también facilita el seguimiento y la segmentacién precisa de los
clientes, permitiendo a las marcas identificar patrones de compra y ajustar las estrategias de
marketing de manera mas eficiente. Esto es particularmente relevante en el sector de
cosméticos naturales, donde los consumidores pueden tener diversas necesidades y
expectativas, como productos veganos, organicos o ecoldgicos. Mediante la automatizacion,
las marcas pueden ofrecer contenido altamente personalizado, como descuentos para
productos complementarios, informacién educativa sobre el cuidado de la piel o
actualizaciones sobre las iniciativas de sostenibilidad de la marca. Estos enfoques no solo
mejoran la experiencia del cliente, sino que también impulsan las ventas recurrentes, ya que
los consumidores sienten que sus preferencias son entendidas y atendidas de manera

constante.

2.1.9.4. Bases de datos para mejorar la experiencia del cliente.
La creacion y mantenimiento de bases de datos sélidas es un pilar fundamental dentro

del CRM, ya que permite almacenar informacion crucial sobre los clientes y sus interacciones
con la marca. Estas bases de datos no solo incluyen datos demograficos basicos, como edad,
género y ubicacion, sino también detalles mas especificos, como las preferencias de
productos, habitos de compra y las interacciones previas con la marca, como consultas de
servicio al cliente o respuestas a promociones anteriores. En el sector de cosméticos
naturales, esta informacion se convierte en una herramienta poderosa para anticiparse a las
necesidades de los clientes y ofrecerles experiencias personalizadas que realmente resuenen

con sus valores y expectativas.
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La recopilacion de estos datos también facilita la segmentacion precisa del publico, lo
gue permite a las marcas crear campafias de marketing mas efectivas y alineadas con las
caracteristicas de cada grupo de consumidores. Por ejemplo, una base de datos bien
estructurada puede revelar tendencias emergentes, como un aumento en la demanda de
productos veganos o con ingredientes organicos, lo que permitiria a las marcas ajustar sus
inventarios, desarrollar nuevas lineas de productos o enfocar sus mensajes de marketing en
estos aspectos especificos. De esta manera, las marcas de cosméticos naturales pueden
adaptarse rapidamente a los cambios del mercado y mantener la relevancia frente a sus

consumidores, mejorando tanto su competitividad como la satisfaccién del cliente.

Ademads, la integracion de tecnologias avanzadas de andlisis de datos, como el
andlisis predictivo, puede proporcionar ain mas valor a la base de datos. Estas herramientas
permiten a las empresas anticipar comportamientos futuros de los consumidores basandose
en patrones pasados, lo que facilita la toma de decisiones informadas en tiempo real. En el
caso de los cosméticos naturales, esto puede traducirse en la identificacion de nuevos
segmentos de clientes, el lanzamiento de productos en el momento adecuado o la
personalizacion de ofertas especiales para fidelizar a los consumidores mas leales. Como
sefiala Rosenfeld (2020), las bases de datos bien gestionadas no solo mejoran la eficiencia
operativa, sino que también son clave para optimizar la experiencia del cliente y construir

relaciones a largo plazo con ellos.

2.1.9.5. Casos exitosos de CRM en pequefias y medianas empresas (PYMES).
Las pequefias y medianas empresas (PYMES) de cosméticos naturales estan

adoptando cada vez mas soluciones de CRM para mejorar la relacion con sus clientes y
optimizar sus procesos de ventas. Un ejemplo destacado es Natura Brasil, una empresa que
ha implementado eficazmente sistemas de CRM para personalizar la experiencia del cliente.
Al segmentar su base de clientes segun preferencias ecoldgicas y habitos de consumo,
Natura ha logrado lanzar campafias de marketing especificas que resuenan profundamente
con los consumidores interesados en productos sostenibles. Esta personalizaciéon ha
permitido a la marca mejorar su lealtad de clientes y, en consecuencia, aumentar sus ventas
de forma significativa. El uso de CRM en Natura Brasil también ha facilitado la recopilacion
de informacion valiosa que ha guiado el desarrollo de nuevos productos y el ajuste de las
estrategias de comunicacion, lo que ha fortalecido su posicionamiento como lider en

cosmeéticos naturales.

En Ecuador, marcas como Maki Natural han comenzado a implementar estrategias
similares, adaptando las soluciones de CRM a las caracteristicas del mercado local. Maki

Natural ha logrado mejorar su posicionamiento mediante la utilizacion de sistemas CRM que
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le han permitido ofrecer experiencias personalizadas a sus clientes. Al almacenar datos sobre
las preferencias de los consumidores, la marca ha sido capaz de enviar promociones y ofertas
especiales que fomentan la lealtad. Ademas, ha segmentado a su publico en funcion de sus
valores sostenibles y sus necesidades especificas, lo que le ha permitido crear productos que
resuenan con las demandas del mercado. La implementaciéon de CRM ha hecho posible que
Maki Natural se diferencie de otras marcas locales, contribuyendo a su crecimiento y

expansioén dentro del mercado ecuatoriano de cosméticos naturales.

Estas historias de éxito muestran cémo las PYMES en la industria de cosméticos
naturales pueden utilizar sistemas CRM para potenciar su competitividad. Al centrarse en la
personalizacién y la segmentacion, las pequefias y medianas empresas pueden construir
relaciones mas fuertes con sus clientes, generar mayor confianza y fidelidad, y, finalmente,
lograr una mayor penetracién en el mercado. Al adoptar las mejores practicas de CRM, las
PYMES pueden competir eficazmente con marcas mas grandes, aprovechando su agilidad y
conocimiento cercano de las preferencias locales para captar la atencibn de los

consumidores.

2.1.9.6. Programas de fidelizacién en el sector cosmético.
Los programas de fidelizacion son una herramienta fundamental en la estrategia de

retencion de clientes dentro del sector de cosméticos naturales. Estas iniciativas no solo
incentivan la recompra, sino que también fomentan la lealtad a largo plazo al ofrecer
beneficios tangibles, como descuentos exclusivos, puntos canjeables 0 acceso anticipado a
nuevos productos. Segun un estudio realizado por Marketing Today (2021), los clientes que
participan en programas de fidelizacion tienen un 65% mas de probabilidades de repetir sus
compras, lo que resalta la efectividad de estos programas en el fortalecimiento de la relacion

con el cliente.

En el contexto de los cosméticos naturales, donde la competencia puede ser feroz y
la diferenciacién de marca es crucial, los programas de fidelizacion ofrecen una ventaja
significativa. Las marcas pueden utilizar estos programas para premiar a sus clientes mas
leales, lo que no solo aumenta la frecuencia de compra, sino que también mejora la
percepcion positiva de la marca. Ademds, este tipo de programas permite recopilar
informacion valiosa sobre los habitos de consumo y las preferencias de los clientes, lo que
facilita la personalizacion de futuras ofertas y productos. Los programas de fidelizacion
también permiten crear una comunidad de clientes comprometidos que pueden convertirse
en defensores de la marca, promoviendo la sostenibilidad y las practicas éticas que

caracterizan a los cosméticos naturales.
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Algunos ejemplos exitosos de programas de fidelizacion en el sector incluyen marcas
como Lush, que ofrece descuentos por la recompra de envases vacios, o Weleda, que premia
a sus clientes con puntos que pueden canjear por productos o donaciones a causas sociales
relacionadas con la sostenibilidad. En el mercado ecuatoriano, marcas como Maki Natural
podrian beneficiarse de la implementacion de estos programas, no solo para aumentar las
ventas, sino también para fortalecer la conexion emocional con sus clientes al alinearse con
sus valores de sostenibilidad y comercio justo. Estos programas ofrecen una excelente
oportunidad para mejorar la retencion, fomentar la lealtad y consolidar la reputacién de la

marca en un mercado competitivo.

2.1.9.7. Encuestas de satisfaccion como herramienta clave.
Las encuestas de satisfaccion juegan un papel crucial en la gestion de la relacion con

el cliente (CRM), ya que proporcionan informacion directa y valiosa sobre la experiencia del
consumidor con la marca. En el sector de los cosméticos naturales, donde los consumidores
valoran aspectos como la calidad del producto, la transparencia de los ingredientes y el
compromiso con la sostenibilidad, las encuestas permiten a las marcas obtener una vision
precisa de lo que piensan sus clientes y como perciben los esfuerzos de la empresa. Segun
Kotler & Keller (2016), la retroalimentacion recolectada mediante estas encuestas no solo
ayuda a medir la satisfaccion, sino que también permite identificar areas de mejora
especificas que pueden ser fundamentales para optimizar la experiencia del cliente y

fortalecer la lealtad a la marca.

Estas encuestas pueden ser disefiadas para abordar diferentes aspectos de la
interaccion del cliente con la marca, como la percepcion de la calidad de los productos
cosméticos, la eficacia de las practicas sostenibles implementadas y el nivel de satisfaccion
con el servicio al cliente. En el caso de los cosméticos naturales, es importante preguntar
sobre la percepcién de la transparencia en la cadena de suministro y el compromiso de la
empresa con el medio ambiente. Los resultados de las encuestas no solo permiten identificar
problemas potenciales, sino que también proporcionan insights valiosos que pueden ser
utilizados para ajustar la estrategia de marketing, la oferta de productos y los canales de

distribucion.

Ademas, las encuestas de satisfaccion también permiten crear un ciclo de
retroalimentacion continuo, en el que las empresas pueden mejorar constantemente sus
productos y servicios basandose en las expectativas cambiantes de los consumidores. Al
integrar estas encuestas dentro de una estrategia de CRM, las marcas de cosméticos
naturales pueden fortalecer la relacion con sus clientes, demostrando que valoran sus

opiniones y estan dispuestas a adaptarse para satisfacer sus necesidades. Esta constante
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mejora y adaptacion no solo ayuda a fidelizar a los clientes actuales, sino que también puede
atraer a nuevos consumidores que busquen marcas comprometidas con la calidad y la

sostenibilidad.

2.1.9.8. CRM Yy sostenibilidad.
Integrar la sostenibilidad dentro de las estrategias de CRM puede ser un factor clave

para fortalecer la relacién con los consumidores de cosméticos naturales. Los consumidores
de este sector no solo buscan productos que cuiden su salud y belleza, sino también aquellos
gue respeten el medio ambiente y promuevan practicas éticas. Al comunicar de manera
efectiva a través de plataformas de CRM las acciones de sostenibilidad que una marca esta
llevando a cabo, como la reduccion del uso de plasticos en envases, el uso de ingredientes
organicos y la adopcién de practicas de comercio justo, las marcas pueden generar un vinculo
mas estrecho y auténtico con sus clientes. Este enfoque no solo mejora la percepcion del
consumidor sobre la marca, sino que también refuerza su confianza, ya que se sienten parte

de un movimiento hacia el bienestar comdn (GlobalData, 2022).

El uso de herramientas CRM también permite a las empresas de cosméticos naturales
personalizar sus comunicaciones sobre sostenibilidad de acuerdo con las preferencias y
valores de sus consumidores. Por ejemplo, una marca podria enviar correos electronicos o
notificaciones de productos que han reducido su huella de carbono o que utilizan envases
reciclables, lo que puede resonar particularmente con aquellos clientes que valoran estos
aspectos. Ademas, incluir mensajes relacionados con el impacto positivo de sus compras,
como la contribucion a la conservacién del medio ambiente o el apoyo a comunidades locales,
puede reforzar el sentido de proposito y pertenencia de los clientes con la marca, creando

una relacion mas profunda y duradera.

Por otro lado, integrar la sostenibilidad en el CRM también puede convertirse en una
ventaja competitiva, ya que permite a las marcas diferenciarse en un mercado saturado. La
transparencia en las acciones sostenibles, comunicada a través de canales de CRM, hace
gue la marca sea percibida como genuina y responsable, lo que puede traducirse en una
mayor lealtad del cliente. Ademas, este enfoque puede generar un boca a boca positivo, ya
gue los consumidores satisfechos tienden a compartir sus experiencias sobre marcas que
consideran responsables y comprometidas con la sostenibilidad, ampliando su alcance y

atrayendo nuevos clientes.

2.1.9.9. CRM en el comercio digital de cosméticos naturales.
En el comercio digital de cosméticos naturales, el CRM juega un papel crucial en la

gestion de las interacciones a través de multiples canales, como redes sociales, correos

electronicos, aplicaciones moviles y sitios web. Los consumidores de cosméticos naturales

46



suelen ser mas exigentes con la informacion que buscan antes de realizar una compra, y
prefieren marcas que les proporcionen transparencia en cuanto a los ingredientes y los
procesos de produccion. Por ello, el CRM se convierte en una herramienta esencial para
recopilar y organizar esta informacion, permitiendo a las marcas ofrecer una experiencia

personalizada y coherente en todos los puntos de contacto con el cliente (Rosenfeld, 2020).

A través de plataformas CRM, las marcas pueden segmentar a sus clientes segun sus
preferencias, comportamientos de compra y valores sostenibles, adaptando las
comunicaciones a las necesidades especificas de cada grupo. Por ejemplo, una marca puede
enviar recomendaciones personalizadas de productos basados en el tipo de piel del
consumidor o en su preferencia por productos veganos o libres de crueldad animal. Ademas,
el CRM en el entorno digital permite realizar un seguimiento de las interacciones de los
consumidores en tiempo real, lo que facilita la respuesta inmediata a consultas y

preocupaciones, fortaleciendo asi la relacién con el cliente.

La centralizacion de estos datos a través de sistemas CRM también mejora la
eficiencia operativa, ya que proporciona una vision integral del cliente, facilitando la toma de
decisiones y la creacién de campafias de marketing mas efectivas. Ademas, en el comercio
digital, la automatizacion de procesos como el envio de correos electrénicos personalizados,
notificaciones push y recordatorios de compra puede aumentar las tasas de conversion y
fidelizaciéon, lo que resulta en un crecimiento sostenible para las marcas de cosméticos
naturales. A medida que mas consumidores se inclinan por realizar sus compras en linea, la
implementacién de estrategias de CRM bien estructuradas es clave para mantener una

ventaja competitiva en el mercado.

2.1.9.10. Beneficios del CRM en el sector de cosméticos naturales.
El CRM ofrece una amplia gama de beneficios que van mas all4 de la mejora de la

experiencia del cliente. En el sector de cosméticos naturales, donde la competencia es feroz
y la diferenciacién es fundamental, un sistema CRM bien implementado no solo mejora la
relacion con los consumidores, sino que también optimiza las operaciones internas de la
empresa. Uno de los principales beneficios es la mejora en la gestion de inventarios, ya que
un CRM puede proporcionar datos en tiempo real sobre las ventas y la demanda de
productos, lo que permite a las marcas gestionar sus existencias de manera mas eficiente,

evitando tanto el desabastecimiento como el exceso de inventario.

Ademas, el CRM facilita la planificacion de campafias de marketing mas dirigidas y
efectivas. Al contar con datos detallados sobre las preferencias y comportamientos de los
clientes, las marcas pueden personalizar sus estrategias y crear ofertas atractivas para

segmentos especificos del mercado. Esto no solo aumenta las tasas de conversion, sino que
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también mejora la retencion de clientes, ya que las promociones y comunicaciones son

percibidas como relevantes y alineadas con los valores de los consumidores.

Otro beneficio clave del CRM es el aumento del retorno de inversion (ROI). Al
optimizar la eficiencia de las operaciones y hacer un uso mas efectivo de los recursos, el CRM
ayuda a maximizar el rendimiento de las campafas y actividades comerciales. En el sector
de cosméticos naturales, donde los margenes de beneficio pueden ser méas ajustados debido
a la produccion sostenible y el uso de ingredientes de alta calidad, contar con un sistema
CRM eficiente permite a las marcas mantener su competitividad y asegurar un crecimiento

sostenido a largo plazo (Smith, 2021).

2.1.10. Adopcion de una Posicion Estratégica

En el presente trabajo, se adopta la posicién de que un plan de marketing digital bien
estructurado es crucial para mejorar la comercializacién de productos cosméticos naturales.
La naturaleza de estos productos, caracterizados por su sostenibilidad, ausencia de quimicos
y el uso de ingredientes naturales, demanda una estrategia de marketing que priorice la
educacién del consumidor, la diferenciacion de la competencia y la construccién de una

identidad de marca fuerte.

El entorno digital ofrece una plataforma ideal para alcanzar a consumidores
informados y conscientes de las tendencias de consumo responsable. En este sentido, el plan
de marketing digital debe integrar herramientas como el marketing de contenidos, el
posicionamiento en buscadores (SEO), las redes sociales y el comercio electrénico para

lograr una mayor visibilidad y captacion de clientes.

La posicién adoptada se fundamenta en la idea de que el mercado actual valora cada
vez mas la autenticidad, la transparencia y el compromiso ambiental. Por tanto, en esta
investigacion se podria obtener una ventaja competitiva al implementar un plan de marketing
digital que comunigue de manera efectiva estos valores, logrando asi una mayor conexiéon

emocional con sus clientes.

2.1.11. Estructura del Plan de Marketing digital

El Plan de Marketing Digital es un documento estratégico que guia las acciones de
una empresa en el entorno digital para alcanzar objetivos especificos, como aumentar la
visibilidad de la marca, incrementar ventas o mejorar la relacion con los clientes. Su estructura
tipica incluye analisis de mercado, definicibn de objetivos, estrategias de marketing y
evaluacion de resultados. A continuacién, se detallan las secciones relevantes del plan,

alineadas con las estrategias y resultados esperados en el capitulo 4 de la investigacion.
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2.1.11.1. Estrategias de Marketing Digital.
Las estrategias de marketing digital son fundamentales para posicionar productos en

el mercado en linea (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019). Estas estrategias se dividen en cuatro

areas principales:
Estrategias de Producto

o Destacar beneficios naturales y diferenciadores: Es esencial resaltar las
propiedades Unicas de los cosméticos naturales, como la ausencia de
guimicos y el uso de ingredientes organicos, para atraer a consumidores
conscientes de la salud y el medio ambiente.

o Ampliar la oferta con ediciones especiales o kits tematicos: Lanzar productos
en ediciones limitadas o conjuntos tematicos puede incentivar la compra y

fidelizar a los clientes.
Estrategias de Precio

e Ofrecer promociones y descuentos exclusivos en linea: Implementar ofertas
especiales para compras digitales puede aumentar las ventas y atraer a
nuevos clientes.

e Programas de fidelizacion para clientes recurrentes: Crear sistemas de
recompensas para clientes frecuentes fomenta la lealtad y promueve compras

repetidas.
Estrategias de Distribucion

e Potenciar ventas a través de redes sociales y plataformas de e-commerce:
Utilizar canales digitales para la venta directa amplia el alcance y facilita el
proceso de compra.

e Implementar entregas a domicilio: Ofrecer servicios de entrega mejora la

experiencia del cliente y puede ser un factor decisivo en la elecciéon de compra.
Estrategias de Comunicacion

o Disefiar un calendario de publicaciones en redes sociales: Planificar contenido
variado, como tutoriales, testimonios y promociones, mantiene el interés y la
interaccién con la audiencia.

e Colaborar con influencers locales: Asociarse con figuras relevantes en la

comunidad local aumenta la credibilidad y el alcance de la marca.
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o Implementar campafias publicitarias en Facebook e Instagram: Utilizar
anuncios pagados en plataformas populares permite segmentar audiencias y

maximizar el impacto de las campafias.

2.1.11.2. Evaluaciény Seguimiento del Plan.
Para garantizar el éxito del plan de marketing digital, es crucial establecer mecanismos

de evaluacion y seguimiento:
Indicadores Clave de Desempefio (KPI)

e Alcance de publicaciones: Mide cuantas personas han visto el contenido
publicado.

e Numero de interacciones en redes sociales: Incluye métricas como likes,
comentarios y compartidos, reflejando el nivel de compromiso de la audiencia.

¢ Incremento en el volumen de ventas digitales: EvalGa el crecimiento en las
ventas realizadas a través de canales en linea.

e Cantidad de nuevos seguidores en redes sociales: Indica el crecimiento de la

comunidad en linea de la marca.
Frecuencia de Evaluacion

Se recomienda realizar evaluaciones mensuales para analizar el desempeiio de las
estrategias y realizar ajustes necesarios. El equipo de marketing y administracion sera

responsable de este seguimiento.

2.1.11.3. Recursos.
La implementacion efectiva del plan de marketing digital requiere la asignacién

adecuada de recursos humanos, materiales y estratégicos para garantizar su éxito. La
correcta distribucion y optimizacion de estos recursos permiten ejecutar campafias con mayor
eficiencia y alcanzar los objetivos comerciales planteados. Dentro de esta planificacion, es
fundamental contar con talento humano especializado, herramientas tecnolégicas adecuadas
y una estructura clara de actividades que permitan un desarrollo ordenado del plan
(Kingsnorth, 2019). Ademas, una adecuada gestion de los recursos facilita la toma de
decisiones y la adaptacion a posibles cambios en el mercado digital. La implementacién

efectiva del plan requiere la asignacion adecuada de recursos:
Talento Humano

Contar con un equipo capacitado en marketing digital es esencial para la ejecucion y
supervision de las estrategias disefiadas. Dentro del equipo, se recomienda la presencia de

especialistas en areas clave como publicidad digital, redes sociales, disefio grafico, redaccion
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de contenidos y andlisis de datos. Cada uno de estos perfiles cumple un rol fundamental en
la implementacion del plan, asegurando que las estrategias sean atractivas para los
consumidores y eficaces en términos de conversion de ventas (Tuten & Solomon, 2017). La
capacitacion continua del personal es clave para mantenerse actualizado en las tendencias

digitales y maximizar el impacto de las campafias.

Ademas, es recomendable establecer roles y responsabilidades claras dentro del
equipo de marketing digital. Un coordinador de marketing supervisara la ejecucion de las
estrategias, mientras que los disefiadores y creadores de contenido generaran materiales
atractivos y alineados con la identidad de la marca. Por otro lado, un analista de datos ser&
responsable de monitorear el rendimiento de las campafas y ajustar las estrategias segun
los indicadores clave de desempefio (KPI). La sinergia entre estos perfiles garantizara una
gestion eficiente del plan de marketing digital y facilitar4 la consecucion de los objetivos

comerciales.
Materiales

El éxito de un plan de marketing digital depende en gran medida del uso de
herramientas tecnoldgicas y plataformas digitales adecuadas. Para la creacion y difusion de
contenido, es fundamental contar con software de disefio gréfico, edicion de video y gestién
de redes sociales, como Adobe Photoshop, Canva, Premiere Pro y Hootsuite. Estas
herramientas permiten generar contenido visualmente atractivo y programar publicaciones de
manera organizada, asegurando una presencia constante en el entorno digital (Ryan, 2016).
Asimismo, el uso de plataformas de publicidad como Facebook Ads y Google Ads facilita la

segmentacion de audiencias y la optimizacién de campafias pagadas.

Por otro lado, la gestion de ventas en linea requiere la implementacion de plataformas
de comercio electronico que permitan una experiencia de compra fluida y segura para los
consumidores. Entre las opciones mas utilizadas se encuentran Shopify, WooCommerce y
Mercado Libre, que ofrecen diversas funcionalidades como catalogos de productos, pasarelas
de pago y sistemas de seguimiento de pedidos. Ademas, el uso de herramientas de analisis
como Google Analytics es fundamental para medir el desempefio de las estrategias y realizar

ajustes en funcioén de los resultados obtenidos.
Actividades del Plan de Marketing Digital

El desarrollo del plan de marketing digital debe estar basado en una planificacion
estructurada de actividades que permitan alcanzar los objetivos propuestos. La primera fase

consiste en la investigacion de mercado, donde se analizan las tendencias de consumo, la
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competencia y las necesidades del publico objetivo. Posteriormente, se realiza una
evaluacion interna para identificar fortalezas y debilidades en la estrategia digital actual de la
empresa. Estas etapas proporcionan informacion valiosa para la toma de decisiones y la
personalizacion de las campafias de marketing digital.

Una vez definida la estrategia, se procede con la implementacién del plan, la cual
incluye la creacion de contenido para redes sociales, la ejecucion de campafias publicitarias
y la optimizacién de la presencia digital de la marca. Finalmente, se establece un sistema de
seguimiento y evaluacion que permita monitorear el desempefio de las estrategias mediante
indicadores clave de desempefio (KPI). La frecuencia de evaluacibn mensual garantiza la
deteccién de oportunidades de mejora y la optimizacién de los recursos para maximizar el

impacto de las acciones de marketing digital.

2.1.12. Cadena de Valor de Porter en el Plan de Marketing Digital

La Cadena de Valor de Porter permite identificar las actividades clave que generan

valor, optimizando los procesos estratégicos para potenciar su presencia digital y ventas.

2.1.12.1. Aplicacién en el plan de marketing digital.
Actividades Primarias

e Logistica interna: Revision de estrategias actuales de marketing digital y
andlisis de ventas histéricas para identificar oportunidades de mejora.

e Operaciones: Creacion y optimizaciéon de perfiles en redes sociales y
plataformas digitales para mejorar la presencia online.

e Marketing y ventas: Disefio e implementacion de estrategias de contenido y
campanfas publicitarias en Facebook Ads e Instagram Ads para aumentar la
visibilidad de la marca.

e Servicio postventa: Monitoreo de métricas de rendimiento para mejorar la

interaccion con los clientes y optimizar la estrategia digital.
Actividades de Apoyo

e Infraestructura de la empresa: Definicibn de estrategias de contenido y
elaboracion de un calendario de publicaciones.

e Gestidon de recursos humanos: Capacitacion en marketing digital para el
equipo de trabajo, asegurando la ejecucion efectiva del plan.

¢ Desarrollo tecnoldgico: Seleccion de plataformas digitales mas relevantes para

mejorar la experiencia del usuario y aumentar la conversion de clientes
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2.1.13. Benchmarking en el Plan de Marketing Digital

El Benchmarking permite comparar las estrategias con competidores del sector para
identificar mejores practicas y oportunidades de mejora en la comercializacion de cosméticos
naturales.

2.1.13.1. Aplicacién en el plan de marketing digital.
Andlisis de la competencia

e Evaluacion de estrategias de marketing digital de marcas competidoras en
Naranjal y otras ciudades similares.

e Comparacioén de plataformas digitales utilizadas y tipos de contenido publicado
(redes sociales, blogs, influencers).

Identificacion de buenas practicas

e Andlisis de campafias exitosas en Facebook Ads e Instagram Ads dentro del
sector de cosméticos naturales.
e Evaluacion de engagement en redes sociales y nivel de interaccion con

clientes.
Implementacion de mejoras

e Aplicacion de estrategias de contenido efectivas basadas en el rendimiento de
la competencia.

e Optimizacion del calendario de publicaciones segun tendencias de mercado.

e Uso de herramientas analiticas para mejorar la toma de decisiones en

campaias publicitarias

2.2. Marco Legal
2.2.1. Legislacién y normativa aplicable

La comercializacion de cosméticos naturales en Ecuador estad sujeta a un marco
regulatorio que busca garantizar la seguridad del consumidor, proteger los derechos de
propiedad intelectual y promover el desarrollo sostenible. A continuacién, se detallan las

principales normativas aplicables y su relevancia en el contexto de la investigacion:

2.2.1.1. Resolucion ARCSA.
La Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) es el

organismo encargado de supervisar y regular la comercializacién de productos cosméticos
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en Ecuador. Esta resolucion establece requisitos especificos para el etiquetado, la seguridad

y la calidad de los productos. Entre los principales aspectos se encuentran:

Etiquetado claro y preciso: La normativa exige que los productos incluyan informacion
detallada sobre los ingredientes, el modo de uso, las advertencias y el fabricante. Esto
garantiza que los consumidores tengan acceso a informacién esencial para tomar decisiones
informadas. Segun un informe de ARCSA (2022), el cumplimiento del etiquetado es

fundamental para reducir riesgos asociados a alergias o reacciones adversas.

Registros sanitarios: Todos los cosméticos deben contar con un registro sanitario
otorgado por ARCSA, lo que asegura que han pasado por pruebas de seguridad y eficacia.
Esta regulacion es crucial para evitar la comercializacion de productos fraudulentos o
peligrosos (ARCSA, 2022)

Buenas practicas de manufactura: Las empresas deben demostrar que cumplen con
estdndares de calidad en los procesos de produccion. Esto incluye la limpieza de las
instalaciones, la capacitacién del personal y el control de calidad de los ingredientes (ARCSA,
2020)

Certificaciones para productos organicos: Aungue la normativa de ARCSA no regula
directamente los productos organicos, fomenta la obtencién de certificaciones internacionales

gue avalen la calidad y sostenibilidad de los cosméticos naturales (FAO, 2021).

El impacto de esta resolucion en la investigacion radica en la necesidad de que
Leslymar Skin Care and Beauty cumpla con estos estandares para comercializar sus
productos de manera segura y competitiva en el mercado ecuatoriano para que pueda ser

utilizado como un canal de distribucidén autorizado.

2.2.1.2. Ley de Propiedad Intelectual.
La Ley de Propiedad Intelectual en Ecuador protege las formulaciones, marcas y

disefios relacionados con productos cosméticos. Este marco legal es esencial para garantizar

gue las empresas puedan competir de manera justa y resguardar sus innovaciones.

Proteccion de marcas registradas: Las marcas de cosmeéticos naturales deben
registrarse para evitar su uso no autorizado. Esto es particularmente relevante en un mercado
competitivo, donde la diferenciacion de marca juega un papel clave en la fidelizaciéon del
consumidor (SENADI, 2020)

Patentes de formulaciones: Las empresas pueden patentar sus formulaciones
exclusivas para evitar que sean replicadas sin autorizacion. Esto fomenta la innovacién y

asegura un retorno de inversion para los desarrolladores de productos (OMPI, 2021)
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Derechos de autor sobre disefios: Los disefios de envases y empaques también estan
protegidos bajo esta ley, lo que permite a las empresas destacar en los puntos de venta y
fortalecer su identidad visual (OMPI, 2020)

Impulso a la investigacion y desarrollo: La proteccion de derechos de propiedad
intelectual incentiva a las empresas a invertir en investigacion y desarrollo, lo que resulta en

productos mas innovadores y competitivos

En el contexto de la investigacion, estas leyes garantizan que el canal de distribucion
Leslymar Skin Care and Beauty pueda proteger sus innovaciones y competir de manera justa,

para llevar a cabo el plan de marketing de productos cosméticos naturales.

2.2.1.3. Interaccién entre ambas normativas.
La combinacién de la Resolucion ARCSA vy la Ley de Propiedad Intelectual crea un

entorno regulatorio que no solo protege al consumidor, sino que también fomenta la
competitividad y la innovacién en el mercado de cosméticos naturales. Las empresas que
cumplen con estas hormativas no solo aseguran la calidad y seguridad de sus productos, sino

gue también construyen una reputacién solida en el mercado (FAO, 2021; SENADI, 2021).

2.2.2. Normativas internacionales relevantes

Normas ISO para cosméticos naturales: Estas regulaciones establecen estandares de
calidad para productos naturales, que son reconocidos a nivel internacional. Cumplir con
estas normas puede facilitar la exportacion y aumentar la credibilidad de los productos en
mercados globales (1SO, 2021).

Certificaciones ecoldgicas: Organizaciones como ECOCERT y COSMOS otorgan
certificaciones que validan la sostenibilidad y naturalidad de los productos. Estas
certificaciones son un diferenciador clave en mercados altamente competitivos (COSMOS.,
2021)

55



CAPITULO Il
MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de lainvestigacion

El enfoque de esta investigacion serd mixto, integrando los métodos cualitativo y
cuantitativo para abordar el problema de manera integral. Por un lado, el enfoque cualitativo
permitira explorar en profundidad las estrategias actuales de marketing empleadas en el
sector de cosméticos naturales del Ecuador, a través de entrevistas con informantes claves,
como personas especializadas en el mercado de cosméticos naturales. Estas entrevistas
ayudaran a identificar fortalezas, debilidades, y areas de oportunidad en las tacticas actuales
de promocion y comercializacion digital. Segun Creswell & Creswell (2018), el enfoque
cualitativo es ideal para comprender dindmicas internas y factores subjetivos que afectan los
resultados de una organizacion, proporcionando informacion clave para disefiar estrategias

efectivas.

Por otro lado, el enfoque cuantitativo se utilizara para analizar las preferencias y
habitos del mercado objetivo mediante encuestas aplicadas a consumidores de cosméticos
naturales en la ciudad de Naranjal. Este enfoque permitird recopilar datos medibles, como
frecuencia de compra, plataformas digitales mas utilizadas, y tipo de productos preferidos,
con el fin de identificar patrones y tendencias relevantes para el plan de marketing. La
combinacion de ambos enfoques garantiza una vision amplia y detallada, ya que los
resultados cualitativos ofreceran contexto y profundidad, mientras que los cuantitativos
aportaran validez estadistica y precision. Este enfoque mixto, segiin Hernandez Sampieri et
al. (2021), es esencial en investigaciones de mercado, ya que facilita la integracion de

diferentes perspectivas para la toma de decisiones informadas.

3.2.  Alcance de lainvestigacion: (Exploratorio, descriptivo o correlacional)

Esta investigacion sera de tipo descriptivo, ya que su principal objetivo es caracterizar
el entorno del mercado de cosméticos naturales en la ciudad de Naranjal y analizar las
estrategias de marketing digital que estan siendo usadas actualmente en el mercado. El
enfoque descriptivo permitira detallar elementos clave como las caracteristicas del publico
objetivo, las plataformas digitales més utilizadas y las tendencias de consumo en el sector de
cosmeéticos naturales. Segun Hernandez Sampieri et al. (2021), este tipo de investigacion es
adecuado cuando se busca identificar y describir fendbmenos o situaciones especificas,

proporcionando una base sélida para la toma de decisiones estratégicas.
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Ademas, serd de tipo correlacional, ya que pretende identificar y analizar las
relaciones existentes entre las preferencias de los consumidores y los productos mas
demandados, utilizando datos actuales de ventas de la empresa. Esto permitird determinar
como las caracteristicas del mercado y las estrategias actuales influyen en la comercializacion
de los productos. Por ejemplo, se analizard si las plataformas digitales utilizadas impactan
directamente en la frecuencia de compra o si ciertos productos se prefieren en funcién de las
promociones aplicadas. Segun Malhotra (2019), las investigaciones correlacionales son
esenciales en estudios de mercado, ya que ayudan a comprender la interaccién entre

variables clave, aportando insights valiosos para disefiar estrategias eficaces.

3.3. Técnicas e instrumentos para obtener los datos
3.3.1. Técnicas de recoleccion y analisis de datos/informacién

3.3.1.1. Técnica.
Encuesta: Un cuestionario estructurado con preguntas cerradas basado en los datos

previos de las ventas, como los productos mas demandados (cuidado de la piel, balsamos) y
el uso de redes sociales. La presenta encuesta se encuentra en la seccion de Anexos (anexo
1)

Entrevista: Un guion de preguntas semiestructuradas dirigido al gerente y equipo de

marketing. La presente entrevista se encuentra en la seccién de anexos (anexo 2)

3.3.1.2. Instrumentos.
Cuestionario: Se lo identifica como la herramienta principal en la que se podra obtener

los datos de los consumidores del sector de cosméticos naturales, se buscara obtener
informacidn ya sea cualitativa y cuantitativa para cumplir con los objetivos especificos de la

presente investigacion.

3.4. Poblacién y muestra
3.4.1. Poblacion

La poblacion objetivo del estudio estd conformada por los clientes activos vy
potenciales de la tienda Leslymar Skin Care and Beauty, la cual es la que en este proyecto
esta siendo usada como canal de distribucién y que la misma se encuentra ubicada en la
ciudad de Naranjal, Ecuador. Segun registros comerciales, se estima que el numero total de
clientes que han adquirido productos cosméticos en la tienda es de aproximadamente 103
personas. Este grupo incluye consumidores recurrentes y potenciales interesados en la

adquisicion de productos cosmeéticos naturales.
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3.4.2. Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizé la formula de poblaciones finitas:

3 N xZ?XpXq
TN -—D+Z2xpxq

Donde:

N = Tamafo de la poblacién (103)

Z = Nivel de confianza del 95% (valor Z-tabla) (1.96)
P = Proporcién esperada (50%) (0.5)

g =1-p = 0.5 (Complemento de la proporcién)

e = 0.1 (Margen de error del 10%)

Sustituyendo los valores:

3 103 x 1.96% x 0.5 X 0.5
" T 012(103 — 1) + 1.962 X 0.5 X 0.5

_ 99.0664
" =102 +09604

99.0664

"= 9804

n = 50.02
n =~ 50
Redondeando, el tamarfio de la muestra es 50 individuos.

3.4.2.1. Seleccion de la Muestra.
El método de muestreo utilizado sera aleatorio simple, lo que permitira que todos los

clientes tengan la misma probabilidad de ser seleccionados. Para la recopilacion de datos, se

utilizaran encuestas aplicadas a través de redes sociales con clientes frecuentes de la tienda.

Este tamafio muestral permitird obtener resultados representativos y confiables para
el andlisis del mercado de cosméticos naturales y la implementacion del plan de marketing
digital. Ademas, se realizaron entrevistas a dos informantes, al jefe de un local de productos

de cosméticos y al jefe de marketing de un emprendimiento.
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CAPITULO IV
PROPUESTA O INFORME

4.1. Presentacion y analisis de resultados
4.1.1. Encuesta

Pregunta 1. Indique su edad

Figura 2. Edades

5 (10 %) 5 (10 %)
4
3(6%) 3(6%) 3(6 %)
|
2 (42/(4 %) 2 (42/(4 %) 2 (4 %)
2
1Q%) 1QW2%) 1@U2%) 1Q@M2%) 12U UMMM %) 1 (212 %) 1 W22 %
0
17 19 afios 23 25 27 31 38 52 55 57 afios 6...

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

Tabla 2. Edades

Edad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
17 1 2%
19 2 4%
23 5 10%
25 5 10%
27 2 4%
31 4 8%
38 5 10%
52 7 14%
55 10 20%
57 9 18%

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

Los resultados indican que el grupo de edad con mayor representacion corresponde
a 55 afos, abarcando el 20% de la muestra. Las personas de 57 afios también tienen una
participacion destacada, con un 18%. Estos datos reflejan un interés notable en cosméticos
naturales por parte de adultos mayores. Por otro lado, las edades de 23, 25 y 38 afios
muestran una participacion individual del 10%, lo que evidencia que los jévenes adultos
también son un segmento relevante del mercado. Las edades comprendidas entre 52 y 31

afios suman el 22% de la muestra, consolidando a los adultos como un grupo objetivo

59



importante. Finalmente, los consumidores mas jovenes (17 y 19 afios) muestran una baja
representacion, alcanzando apenas el 6%. Esto sugiere que las estrategias de marketing
deben centrarse en adultos mayores y jévenes adultos, mientras se desarrollan contenidos

adaptados para captar la atencién de segmentos menos representados.

Pregunta 2. ¢ Has utilizado alguna vez productos cosméticos naturales?

Figura 3. Uso de cosméticos naturales

® si
® No
Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)
Tabla 3. Uso de cosméticos naturales
Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Si 45 90%
No 5 10%

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

El 90% de los encuestados manifestd haber utilizado alguna vez productos
cosméticos naturales, lo que demuestra una amplia aceptacién y familiaridad con este tipo de
productos. Este resultado es positivo para el mercado de cosméticos naturales, ya que
sugiere una audiencia educada y abierta a consumir opciones sostenibles. Por otro lado, el
10% restante nunca ha probado estos productos, lo cual representa un segmento minoritario
gue podria ser captado mediante campafias de concienciacién sobre los beneficios de los
cosmeéticos naturales, como la ausencia de quimicos agresivos o la responsabilidad
ambiental. Este porcentaje también podria explicarse por factores como el desconocimiento
de los productos, una falta de interés en la cosmética en general o barreras econémicas. Es
fundamental que las empresas enfocadas en este mercado disefien estrategias para motivar
a este grupo a probar productos naturales, especialmente a través de muestras o

promociones.
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Pregunta 3. ¢ Con qué frecuencia compra cosméticos naturales?

Figura 4. Compra de cosméticos naturales

@ Frecuentemente

® Rara vez
Nunca
Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)
Tabla 4. Compra de cosméticos naturales
Frecuencia Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Frecuentemente 4 8%
Rara vez 13 26%
Nunca 33 66%

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

El 66% de los encuestados indicé que nunca compra cosméticos naturales, a pesar
de que una mayoria significativa ha manifestado haberlos utilizado al menos una vez. Este
resultado puede reflejar una serie de limitaciones para convertir a los consumidores
potenciales en compradores frecuentes, como el precio elevado, la limitada disponibilidad de
productos o la falta de habito. Solo el 8% compra cosméticos naturales de manera frecuente,
lo cual evidencia una baja fidelidad hacia este segmento de productos. Las estrategias de
marketing deberian enfocarse en crear incentivos para aumentar la frecuencia de compra,
tales como programas de fidelizacién, ofertas por suscripcion o campafas que resalten los
beneficios a largo plazo del uso continuo de cosméticos naturales. El 26% que realiza
compras ocasionales representa un grupo con gran potencial para convertirse en clientes

recurrentes si se trabaja en mejorar su experiencia de compra.
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Pregunta 4. ¢(Qué tipo de cosméticos naturales prefieres utilizar con mayor
frecuencia?

Figura 5. Uso frecuente de un tipo de cosméticos naturales

@ Cuidado de la piel
@ Cuidado capilar
Cosmeéticos (Maquillaje)

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

Tabla 5. Uso frecuente de un tipo de cosméticos naturales

Categoria Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Cuidado de la piel 32 64%
Cuidado capilar 13 26%
Cosméticos 5 10%
(maquillaje)

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

El cuidado de la piel es la categoria de cosméticos naturales mas preferida, con un
64% de los encuestados indicando su uso frecuente. Esto sugiere una mayor preocupacion
por el mantenimiento de una piel saludable, probablemente impulsada por el aumento de
tendencias de cuidado personal y la busqueda de productos libres de quimicos. El cuidado
capilar ocupa el segundo lugar, con un 26%, lo que sefiala un interés significativo en
productos naturales para el cabello, posiblemente motivado por los problemas relacionados
con quimicos fuertes presentes en champus o acondicionadores convencionales. Finalmente,
el maquillaje representa solo el 10% de las preferencias, lo cual podria explicarse por la menor
oferta en el mercado de cosméticos naturales en esta categoria o por la percepcion de que
los productos naturales de magquillaje son menos efectivos. Las estrategias comerciales
deben priorizar la oferta de productos para el cuidado de la piel y complementar con opciones

atractivas de cuidado capilar.
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Pregunta 5. ¢ Qué tipo de productos cosméticos naturales para el cuidado de la piel
prefieres utilizar con mayor frecuencia?

Figura 6. Cosméticos naturales en el cuidado de la piel

@ Limpiadores faciales

@ Hidratantes o cremas
Protector solar

@ Exfoliantes

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

Tabla 6. Cosméticos naturales en el cuidado de la piel

Tipo de Producto Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)

Limpiadores faciales 16 32%
Hidratantes o cremas 17 34%
Protector solar 9 18%
Exfoliantes 8 16%

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

Los hidratantes o cremas son los productos mas demandados, con un 34% de las
preferencias, lo que refleja una necesidad constante de mantener la piel hidratada. Esto se
alinea con la tendencia del mercado de cosméticos, donde los hidratantes suelen ser una de
las categorias con mayor demanda debido a su uso diario. Los limpiadores faciales ocupan
el segundo lugar, con un 32%, lo que demuestra una preocupacion creciente por mantener
una rutina de limpieza facial adecuada. El protector solar, con un 18%, resalta la importancia
gue los consumidores estan comenzando a dar a la proteccién solar diaria, aunque todavia
en menor medida. Finalmente, los exfoliantes (16%) representan una categoria de nicho
utilizada con menos frecuencia, pero esencial para el cuidado integral de la piel. Las
empresas deben enfocarse en ofrecer productos de limpieza e hidratacion de alta calidad y
complementar su oferta con camparfas que concienticen sobre la importancia del uso del

protector solar y la exfoliacion regular.
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Pregunta 6. ¢Qué productos capilares naturales prefieres utilizar con mayor
regularidad?
Figura 7. Productos capilares naturales

@® Shampoo
@ Acondicionador
Aceites o serums capilares
@ Mascarillas o tratamientos profundos

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

Tabla 7. Productos capilares naturales

Producto Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Shampoo 16 32%
Acondicionador 6 12%
Aceites o serums 0 0%
capilares
Mascarillas o 28 56%
tratamientos
profundos

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

El 56% de los encuestados prefiere utilizar mascarillas o tratamientos profundos de
manera regular, lo cual refleja una tendencia hacia el cuidado intensivo del cabello,
posiblemente para combatir dafios por factores ambientales o el uso de productos quimicos.
Los shampoos ocupan el segundo lugar, con un 32%, siendo un producto de uso diario
esencial. El acondicionador, con un 12%, tiene una menor frecuencia de uso, lo que puede
deberse a la percepcion de que no es indispensable o por preferencias de rutinas de cuidado
mas simples. Curiosamente, los aceites o serums capilares no fueron mencionados, lo que
indica una baja popularidad o desconocimiento de sus beneficios. Las empresas podrian
considerar la promocion de aceites capilares mediante campafas educativas que expliquen

sus propiedades nutritivas y reparadoras.
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Pregunta 7. ¢Qué tipo de cosméticos naturales prefieres aplicar mas en tu rutina
diaria?

Figura 8. Cosméticos naturales en la vida diaria

@ Base o corrector
@ Sombras de ojos
Labiales

a @ lluminadores y rubores

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

Tabla 8. Cosméticos naturales en la vida diaria

Producto Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Base o corrector 24 48%
Sombras de ojos 3 6%
Labiales 20 40%
lluminadores y 3 6%
rubores

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

El 48% de los encuestados prefiere utilizar base o corrector como parte fundamental
de su rutina diaria, lo cual sugiere una tendencia hacia productos que ayudan a uniformar el
tono de la piel. Los labiales también tienen una alta preferencia, con el 40%, lo que resalta la
importancia de este elemento para dar un toque de color al rostro. En contraste, las sombras
de ojos y los iluminadores o rubores presentan una baja demanda, con solo un 6% cada uno.
Este resultado podria deberse a la percepcién de que estos productos son mas adecuados
para ocasiones especiales en lugar de uso diario. Las marcas de cosmeéticos naturales
pueden centrarse en ofrecer bases multifuncionales y labiales nutritivos para capturar mejor

las preferencias del mercado.
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Pregunta 8. ¢ Dénde suele comprar productos cosméticos naturales?

Figura 9. Espacios de compra de productos cosméticos

Tiendas fisicas 35 (70 %)
Redes sociales (Instagram, Tik o
Tok, Facebook, etc.) 9(18 %)
Sitios web especializados 7 (14 %)
Plataformas de comercio
electréonico (Amazon, Mercado 7 (14 %)
Libre, etc.)
0 10 20 30 40

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

Tabla 9. Cosméticos naturales en la vida diaria

Canal de Compra Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)

Tiendas fisicas 35 70%
Redes sociales 9 18%
(Instagram, TikTok,
Facebook)
Sitios web 7 14%
especializados
Plataformas de 7 14%

comercio electronico
Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

El 70% de los encuestados prefiere adquirir productos cosméticos naturales en
tiendas fisicas, lo que resalta la importancia de la experiencia de compra presencial, donde
los clientes pueden probar los productos y recibir asesoria directa. Las redes sociales son el
segundo canal mas mencionado, con un 18%, lo que evidencia el creciente impacto de
plataformas digitales para la promocion y venta de cosméticos. Sitios web especializados y
plataformas de comercio electronico tienen una presencia similar, con un 14% cada uno, lo
gue demuestra que existe un grupo dispuesto a comprar en linea. Las empresas deben
considerar la omnicanalidad, complementando sus ventas fisicas con una fuerte presencia

digital para cubrir todas las preferencias de compra.
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Pregunta 9. ¢Qué factores influyen mas en tu decisibn de compra de cosméticos
naturales?

Figura 10. Factores influyentes en la toma de decisiones de compra de productos cosméticos

Calidad del producto 37 (74 %)

Precio 12 (24 %)

Recomendaciones de

5(10 %
influenciadores o amigos ( )

Promociones y ofertas 4 (8 %)

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

Tabla 10. Factores influyentes en la toma de decisiones de compra de productos cosméticos

Factor Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Calidad del producto 37 74%

Precio 12 24%
Recomendaciones de 5 10%
influencers o amigos
Promociones y ofertas 4 8%

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

La calidad del producto es el factor mas importante, con un 74% de las respuestas, lo
gue subraya que los consumidores priorizan la efectividad y seguridad de los cosméticos
naturales. El precio ocupa el segundo lugar con un 24%, reflejando que, si bien el costo es
relevante, no es determinante cuando los productos cumplen con altos estandares. Las
recomendaciones de influencers o amigos tienen una influencia del 10%, evidenciando que
el marketing de boca en boca y las estrategias con figuras publicas son menos efectivas para
este segmento. Las promociones y ofertas (8%) tienen la menor incidencia, aunque pueden
ser Utiles como incentivo ocasional. Las marcas deben enfocarse en comunicar la calidad y
beneficios de sus productos, acompafiados de estrategias de fidelizacion que mantengan la

percepcion de valor.

67



Pregunta 10. ¢ Te interesaria recibir ofertas, promociones y contenido exclusivo sobre
cosmeéticos naturales a través de redes sociales?

Figura 11. Ofertas, promociones y contenido de cosméticos naturales en las redes sociales

®si
® No

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

Tabla 11. Ofertas, promociones y contenido de cosméticos naturales en las redes sociales

Respuesta Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)
Si 44 88%
No 6 12%

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

El 88% de los encuestados muestra interés en recibir ofertas, promociones y
contenido exclusivo sobre cosméticos naturales a través de redes sociales. Este resultado
evidencia la relevancia que las plataformas digitales tienen como canal de comunicacién y
fidelizaciéon para las marcas de cosméticos. La preferencia por este tipo de contenido sugiere
gue los consumidores desean estar informados sobre nuevos lanzamientos y aprovechar
descuentos exclusivos. Solo el 12% indic6 no estar interesado, lo que puede estar relacionado
con una preferencia por el contacto fisico con las marcas o la saturacién de contenido digital.
Las empresas deberian disefar estrategias de marketing digital que incluyan publicaciones
interactivas, contenido educativo y campafias promocionales para captar la atencion de este

segmento.
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Pregunta 11. ¢;Qué tipo de experiencias digitales o actividades te gustaria recibir
relacionadas con cosméticos naturales?

Figura 12. Experiencias digitales sobre cosméticos naturales

@ Capacitacion en el uso de productos y
técnicas de belleza

@ Muestras de productos para probar en
casa
Sesiones en vivo demostrativas de uso
de productos

@ Descuentos o promaciones exclusivas
para productos

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

Tabla 12. Experiencias digitales sobre cosméticos naturales

Actividad Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa (%)

Capacitacion en el 18 36%
uso de productos y
técnicas de belleza

Muestras de 18 36%
productos para probar
en casa
Sesiones en vivo 6 12%

demostrativas de uso
de productos
Descuentos o 8 16%
promociones
exclusivas

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

Las preferencias sobre experiencias digitales relacionadas con cosméticos naturales
estan divididas entre capacitaciones en el uso de productos y técnicas de belleza (36%) y la
recepcion de muestras para probar en casa (36%). Esto evidencia un interés en adquirir
conocimientos sobre el uso correcto de los productos, asi como en experimentar sus
beneficios antes de tomar decisiones de compra. Las sesiones en vivo demostrativas tienen
menor preferencia (12%), lo que puede deberse a limitaciones de tiempo o baja interaccion
con contenido en tiempo real. Por otro lado, el 16% de los encuestados se inclina por
descuentos o promociones exclusivas, mostrando que, aunque las ofertas son relevantes, no
son el factor prioritario. Las marcas pueden beneficiarse de estrategias mixtas que incluyan

talleres digitales y distribucion de muestras para captar la atencién del mercado.
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4.1.2. Resultados de las entrevistas
¢ Informante 1 (Gerente de sucursal Gadvay)

La entrevista revela que la demanda de cosméticos naturales en el local aun es algo
reducida y se sustenta principalmente por los clientes habituales, aunque gracias a una mayor
conciencia sobre los efectos que causan los productos con quimicos en la piel, se ha
incrementado el interés por los productos naturales. Los productos que tienen mayor rotacion
son los jabones faciales de miel, bases de polvo de arroz e hidratantes de labios a base de
cacao. Actualmente las redes sociales se emplean de manera organica, lo cual se considera

una oportunidad para optimizar la promocion digital.
¢ Informante 2 (Jefe del area de marketing digital)

La entrevista muestra que los consumidores que mas se interesan por los productos
naturales, son los que priorizan su bienestar y salud, y estan dispuestos a invertir mas por la
calidad. Para comprender las preferencias de los clientes se utilizan herramientas como
Google Analytics y redes sociales en las que destaca, Instagram, Facebook y Tik Tok. Las
decisiones de compra que influyen son la confianza, el precio, calidad, promociones limitadas
y descuentos. El contenido visual atractivo se considera como una de las estrategias exitosas

para ampliar su alcance.

4.2. Propuesta del plan de marketing digital

Esta propuesta presenta un plan de marketing digital basado en el andlisis situacional,
el diagndstico interno y externo, asi como en los resultados de las encuestas realizadas a
potenciales clientes. El objetivo principal es establecer un plan de marketing efectivo para

potencializar las ventas de cosméticos naturales.

4.2.1. Anadlisis Interno y Externo

El presente plan de marketing digital se fundamenta en un analisis exhaustivo de la
situacion actual en el mercado de cosméticos naturales. Para desarrollar una estrategia
efectiva, es fundamental comprender los factores internos y externos que influyen en la

comercializacién de estos productos.

4.2.2. Andlisis Interno

El andlisis interno se centra en los recursos, capacidades y limitaciones de la empresa.
Se identifican aspectos clave como la calidad de los productos, la experiencia del equipo y la

infraestructura comercial.
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4.2.2.1. Fortalezas.
Productos naturales y diferenciados: Estos bienes estan siendo mas clamados por los

consumidores que se interesan por productos con ingredientes naturales, siendo mas

sostenibles por lo que esto genera que se obtenga una ventaja competitiva en el mercado.

Fidelizacién con clientes: La relacion que se tenga con los clientes de este sector, se

puede difundir en redes sociales, logrando un mejor posicionamiento digital.

Compromiso del equipo: El personal altamente motivado y orientado al servicio al

cliente, mejora la experiencia de compra.

Alta calidad percibida: Los clientes valoran positivamente los productos, lo que
fortalece la reputacion de la marca.

4.2.2.2. Debilidades.
Poca experiencia en marketing digital: Parte de equipo que no esté especializado en

el marketing digital ocasionara poca efectividad en los resultados.

Limitaciones de ventas: Falta de herramientas digitales como paginas en redes

sociales muy sonadas, lo que puede limitar el crecimiento.

Recursos financieros limitados: La inversion en publicidad digital y campafas de
marketing esta restringida debido a limitaciones presupuestarias.

4.2.3. Anadlisis Externo

El analisis externo considera las oportunidades y amenazas del mercado en el que
impacta en el éxito del plan de marketing, incluyendo factores econdémicos, tecnoldgicos y

sociales.

4.2.3.1. Oportunidades.
Aumento del mercado de cosméticos naturales: Por parte de los usuarios en general,

existe una mayor preferencia por productos que sean organicos y libres de quimicos dafiinos.

Evolucién de la parte digital: La digitalizacion del comercio digital ha facilitado el

acceso a un mayor numero de clientes potenciales.

Tendencia hacia la sostenibilidad: Los consumidores buscan productos que sean

amigables con el medio ambiente y socialmente responsables.

Posibilidad de alianzas estratégicas: La colaboracion con influencers y creadores de

contenido puede potenciar la visibilidad de la marca.
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4.2.3.2. Amenazas.

El desafio que enfrenta el sector de cosméticos: Existen marcas consolidadas en el

mercado que pueden dificultar el posicionamiento de nuevos productos.

Factores econdmicos adversos: La inflacion y la reducciéon del poder adquisitivo

pueden afectar la demanda de productos no esenciales.

Evolucién constante de tendencias digitales: Las plataformas y algoritmos de redes

sociales cambian con frecuencia, lo que obliga a adaptarse rapidamente.

Barreras tecnoldgicas: Algunos segmentos del publico objetivo pueden no estar

familiarizados con el comercio en linea o las plataformas digitales.

A continuacion, se muestra la matriz FODA para la aplicacion del plan de marketing

digital.
4.2.4. Matriz FODA

Tabla 13. Matriz FODA

Fortalezas

Debilidades

- Productos elaborados con ingredientes
naturales.
- Relacion cercana con los clientes
locales.
- Equipo comprometido y orientado al

servicio.

- Alta calidad percibida en los productos.

- Falta de experiencia en estrategias de
marketing digital.

- Presencia digital poco consolidada.

- Dependencia de ventas presenciales.

- Recursos financieros limitados para

marketing.

Oportunidades

Amenazas

- Crecimiento de la demanda de
cosméticos naturales.
- Aumento del comercio digital y uso de
redes sociales.
- Preferencia por productos sostenibles y
saludables.
- Posibilidad de alianzas con influencers

locales.

- Alta competencia en el mercado de
cosmeéticos.
- Factores econémicos que afectan el
poder adquisitivo.
- R4pida obsolescencia de tendencias
digitales.
- Barreras tecnoldgicas para algunos

segmentos del mercado.

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)



4.2.5. Objetivos del plan de marketing digital
4.2.5.1. Objetivo General.
Disefiar un plan de marketing digital efectivo que permita incrementar su presencia

digital y aumentar las ventas de cosméticos naturales en la ciudad de Naranjal.

4.2.5.2. Objetivos especificos.
Fortalecer la presencia digital de la empresa mediante la implementacién de

estrategias de contenido en redes sociales.
Incrementar la interaccién con los consumidores a través de campafas digitales.
Mejorar el conocimiento de marca en el mercado local.

Analizar el comportamiento del mercado digital para la toma de decisiones basadas
en datos.

4.2.6. Estrategias de Marketing Digital

4.2.6.1. Estrategias de Producto.
En los resultados de la encuesta el 36% de los encuestados manifestd interés en

recibir capacitacion sobre el uso de productos y técnicas de belleza, mientras que otro 36%

prefiri6 muestras para probar en casa.
Por lo que, la propuesta consiste en:

¢ Implementar una linea de kits de prueba para ventas digitales, permitiendo que
los clientes experimenten los productos antes de adquirir el tamafio completo.

e Disefar talleres virtuales sobre el uso de cosméticos naturales, destacando
sus beneficios.

o Resaltar los ingredientes naturales y sus propiedades en las publicaciones de

redes sociales.

4.2.6.2. Estrategias de Precio.
En los resultados de la encuesta el 16% de los participantes mostro preferencia por

descuentos y promociones exclusivas.
Por lo que, la propuesta consiste en:

o Ofrecer descuentos trimestrales para clientes que realicen sus compras a

través de plataformas digitales.

Crear un programa de fidelizacién que premie a los clientes frecuentes con ofertas

personalizadas y envios gratuitos.
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4.2.6.3. Estrategias de Distribucién.
En los resultados de la encuesta el 88% de los encuestados indic6 que estaria

interesado en recibir contenido exclusivo, ofertas y promociones sobre cosméticos naturales

a través de redes sociales.
Por lo que, la propuesta consiste en:

e Implementar una plataforma de e-commerce integrada con redes sociales para

facilitar la compra directa.
Ampliar las opciones de entrega a domicilio para mejorar la experiencia del cliente.

4.2.6.4. Estrategias de Comunicacion.
En los resultados de la encuesta las preferencias de los encuestados destacan la

capacitacion en técnicas de belleza y el interés por muestras de productos.
Por lo que, la propuesta consiste en:

o Disefiar un calendario de publicaciones diversificado que incluya tutoriales,
testimonios de clientes, contenido educativo y promociones.

e Colaborar con influencers locales para aumentar la visibilidad de la marca.

Ejecutar campafias publicitarias en Facebook e Instagram segmentadas segun

intereses y ubicacion geogréfica.
4.2.7. Evaluacién financiera del plan de marketing digital

4.2.7.1. Indicadores financieros (KPI).
Tabla 14. Indicadores financieros KPI

Indicador Férmula Valor estimado
Flujo de Caja Neto / (1 +
VAN (Valor Actual Neto) Tasa de descuento) n - $5,000 (estimado positivo)

Inversion Inicial

TIR (Tasa Interna de Tasa que hace que el ,
25% (estimado)
Retorno) VAN sea cero

PRI (Periodo de _
. Tiempo para recuperar la
Recuperacion de la , o 12 meses
y inversion inicial
Inversidn)

ROI (Retorno sobre la (Beneficio Neto / Inversion 0%
0
Inversion) Inicial) * 100

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)
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4.2.7.2. Proyecciones.
¢ Incremento estimado del 30% en ventas digitales durante el primer afio.

o Alcance de al menos un 50% de la audiencia objetivo mediante redes sociales.

¢ Incremento del 25% en la interaccion de las publicaciones.

4.2.8. Evaluaciény seguimiento del plan

4.2.8.1. Indicadores clave de desempefio (KPI):
Alcance de publicaciones: Medir el niumero de usuarios alcanzados por cada

publicacion.

NUumero de interacciones en redes sociales: Evaluar la cantidad de comentarios,

reacciones y compartidos.

Incremento en el volumen de ventas digitales: Comparar las ventas mensuales antes

y después de implementar el plan.

Cantidad de nuevos seguidores en redes sociales: Analizar el crecimiento de la

comunidad digital.

4.2.8.2. Frecuencia de Evaluacion.
Se realizara de forma mensual

4.2.8.3. Responsables.
Equipo de marketing y administracion.

La implementacion de este plan de marketing digital busca posicionar los productos
cosméticos naturales en el mercado a traves de Leslymar Skin Care and Beauty mediante
estrategias de marketing efectivas que fortalezcan su presencia digital, mejoren la interaccion
con el consumidor y aumenten las ventas a través de plataformas digitales. La evaluacion
financiera positiva respalda la viabilidad del plan y permite proyectar un crecimiento sostenible

para la empresa.

4.2.9. Recursos

4.2.9.1. Talento humano.
Tabla 15. Talento humano

Rol Descripcion Responsabilidades

Disefiar, ejecutar y
Investigador principal Autor de la tesis. analizar las actividades de

la investigacion.
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o Experto en metodologia
Asesor metodolégico _ o
de investigacion.

Representantes de la
Personal de Leslymar
. empresa de canal de
Skin Care and Beauty o
distribucion.

Orientar el disefio
metodologico y validar los

instrumentos.

Brindar informacion clave y

participar en entrevistas.

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

4.2.9.2. Materiales.
Tabla 16. Materiales

Recurso Descripcién

Uso en la investigacion

) o Computadora, teléfono
Equipo tecnolégico o
movil.

i o Google Forms, Excel,
Herramientas digitales _
PowerPoint.

o Encuestas en formato
Material impreso . _ _
fisico (si es necesario).

Redaccion, analisis de
datos, creacion de
encuestas y disefio de
graficos.
Recoleccién y analisis de
datos, presentacion de
resultados.
Alternativa para responder
encuestas en areas con

bajo acceso digital.

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

4.2.10. Actividades para el plan de marketing digital

Tabla 17. Actividades para el plan de Marketing Digital

o Duracién
Fase Actividad )
estimada
- Andlisis del entorno y tendencias del
mercado de cosméticos naturales en 2 semanas
1. Investigacion del Naranjal.
mercado - Identificacién del mercado objetivo y
sus caracteristicas. 1 semana
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- Revision de estrategias actuales de
marketing digital de productos 1 semana
o naturales.
2. Evaluacion interna o oo
- Analisis de ventas histéricas y

preferencias de los clientes. 1 semana

- Seleccién de plataformas digitales
] 1 semana
mas relevantes.

o - Definicion de estrategias de contenido
3. Disefio de . _ 2 semanas
_ (textos, imagenes, videos).
estrategias . _
- Elaboracion de un calendario de

publicaciones. 1 semana

- Creacion y optimizacion de perfiles en

] o 1 semana
redes sociales y plataformas digitales.
4. Implementacion del - Ejecucion de las primeras campafias
plan digitales (Facebook Ads, Instagram
3 semanas
Ads, etc.).
5. Seguimiento y - Monitoreo de métricas de rendimiento
. . . _ 2 semanas
evaluacion (alcance, interaccion, conversiones).

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

4.2.10.1. Resultados de la Cadena de Valor de Porter.
Se ha evaluado cada actividad dentro del negocio para identificar oportunidades de

mejora y optimizacién en el plan de marketing digital.

Tabla 18. Evaluacion de la Cadena de Valor de cosméticos naturales.

Actividad Situacion Actual Propugsta de Impacto Esperado
Mejora (%)
Implementar
35% de los _ o
estrategias digitales Incremento del
e productos _ y
Logistica Interna ) para promocionar 20% en la rotacion
importados tienen
_ . productos de productos.
baja rotacion. »
especificos.
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Operaciones

No existe una

tienda en linea.

Creacion de un e-
commerce integrado

con redes sociales.

Aumento del 30%
en ventas online

en 6 meses.

Estrategia digital

Publicaciones

constantes y

Aumento del 40%

Marketing y campafias _ _
poco en interacciones
Ventas segmentadas en o
estructurada. digitales.
Facebook e
Instagram.
Implementar
o Sin medicion de encuestas y Mejora del 25% en
Servicio ] . A
satisfaccion del respuestas la fidelizacion de
Postventa ] ) ]
cliente. automatizadas en clientes.
redes.
Destinar al menos el o
_ y _ Crecimiento del
Poca inversion en  10% de ingresos a
Infraestructura _ o o 50% en alcance
marketing digital.  publicidad en redes o
) digital.
sociales.
Entrenamiento del
Falta de equipo en Optimizacion del
Recursos L . o
capacitacion en herramientas como  60% en eficiencia
Humanos ) o ) N
marketing digital. Meta Business y de campanas.
Google Ads.
Reduccion del 35%
. Implementar chatbot _
Desarrollo Uso minimo de ) en tiempos de
o _ y catéalogo en
Tecnologico redes sociales. respuesta al

WhatsApp Business.

cliente.

Fuente: Datos recopilados en LeslyMar Skin Care and Beauty, 2025.

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

4.2.10.2.

Analisis de Resultados.

La aplicacion de la Cadena de Valor de Porter ha permitido identificar mejoras clave,

como el desarrollo de una tienda online, mayor inversion en publicidad y estrategias mas

estructuradas en redes sociales
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4.2.11. Cronograma de Gantt

Figura 13. Cronograma de actividades

Cronograma de Gantt: Plan de Marketing Digital

- | Anélisis del entorno y tendencias del mercado

- - Identificacion del mercado objetivo

- |:| Revision de estrategias actuales

- - Andlisis de ventas histéricas y preferencias

- |:| Seleccién de plataformas digitales

- - Definicién de estrategias de contenido

= D Elaboracién de calendario de publicaciones

L ﬁ Creacion y optimizacion de perfiles digitales

- |:| Ejecucion de campanas digitales iniciales
- - Monitoreo de métricas de rendimiento
- D Ajustes basados en resultados obtenidos

(5} “ & “
v v SV SV
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Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

4.2.12. Resultados del Benchmarking

Se ha realizado una comparacién con competidores locales y nacionales para

identificar estrategias de éxito en la comercializacién de cosméticos naturales.

Tabla 19. Comparacién de Benchmarking con Competidores

Competidor A

Categoria

LeslyMar Skin
Care and Beauty

(Marca

Reconocida)

Competidor B (E-

commerce Local)

Engagement en

Redes Sociales

1,200

interacciones/mes

3,500

interacciones/mes

2,800

interacciones/mes

Frecuencia de 2 veces por 5 veces por 4 veces por
Publicaciones semana semana semana
Inversion en
$100/mes $500/mes $350/mes

Publicidad Digital
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Ventas Online

_ $1,200/mes $5,000/mes $3,800/mes
Promedio
Presencia en E- _ _ Tienda propia y Tienda propia y
No disponible _
commerce Amazon redes sociales
Atencién al Chatbot 24/7 y Respuesta en 2
_ WhatsApp manual _

Cliente atencion en linea horas en redes

Elaborado por: Mendoza y Meneses (2025)

4.2.12.1. Hallazgos Clave del Benchmarking.
Frecuencia de Publicaciones: Competidores publican mas del doble que LeslyMar, lo

gue sugiere aumentar la cantidad de contenido semanal.

Inversién Publicitaria: Los competidores destinan de 3 a 5 veces mas en publicidad

digital, lo que impacta directamente en sus ventas.

Atencién al Cliente: Implementar chatbots mejoraria los tiempos de respuesta y la

conversion de clientes en redes.

Ventas Online: La ausencia de una tienda en linea esté limitando las ventas; integrar

un e-commerce podria triplicar los ingresos.

4.2.12.2. Analisis de Resultados.
El Benchmarking ha revelado brechas competitivas, especialmente en la frecuencia

de publicaciones y atencién al cliente digital, que se pueden optimizar con herramientas

automatizadas y una mayor inversion en marketing.

Si se implementan las estrategias recomendadas, LeslyMar Skin Care and Beauty

podria incrementar sus ventas en un 50% en seis meses y su presencia digital en un 80%.
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CONCLUSIONES

La investigacion ha permitido el disefio de un plan de marketing digital estratégico,
alineado con las necesidades del mercado de cosméticos naturales en un entorno cada vez
mas digitalizado. A través del andlisis situacional, se han identificado tanto las fortalezas y
oportunidades de la empresa como sus desafios clave, permitiendo el desarrollo de
estrategias focalizadas en la optimizacion de su presencia digital y la mejora de su

competitividad.

El diagndstico situacional evidencio que el sector enfrenta desafios como la falta de
tiendas en linea, la baja frecuencia de publicaciones en redes sociales y la limitada inversion
en publicidad digital, lo que ha restringido su alcance y crecimiento en el mercado. Sin

embargo, también se identificaron oportunidades clave, tales como:
Un creciente interés del mercado por productos naturales y sostenibles.

La posibilidad de fortalecer la presencia digital mediante la creacion de contenido

educativo e interactivo.

El potencial de colaboracion con influencers locales para generar confianza y

aumentar el engagement.

El analisis del entorno y de las tendencias del mercado de cosméticos naturales en
Ecuador confirmé un incremento en la demanda de productos sostenibles, impulsado por
consumidores cada vez mas conscientes de los beneficios de ingredientes naturales.
Ademas, el comercio digital ha crecido exponencialmente, convirtiéndose en una alternativa

clave para la comercializacion de productos.
Las encuestas realizadas a los consumidores revelaron que:

88% de los participantes esta interesado en recibir ofertas y promociones a través de

redes sociales, lo que resalta la importancia de campafias digitales personalizadas.

36% de los encuestados prefiere recibir muestras gratuitas antes de comprar un
producto, lo que sugiere la necesidad de integrar estrategias de prueba en la campafia de

marketing.

36% valora capacitaciones sobre técnicas de belleza y uso de productos, lo que indica

una oportunidad para generar contenido formativo y fortalecer la fidelizacion del cliente.

Desde el enfoque interno, la aplicacién de la Cadena de Valor de Porter permitio

identificar mejoras estratégicas. Se establecieron iniciativas como la implementacion de un e-
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commerce integrado con redes sociales, el uso de chatbots para atencion al cliente y la

optimizacion de campafias publicitarias digitales.

Por otro lado, los resultados del Benchmarking con competidores locales y nacionales

evidenciaron que:

Las marcas competidoras tienen un engagement en redes hasta tres veces mayor, lo
gue sugiere la necesidad de aumentar la frecuencia de publicaciones y mejorar la calidad del

contenido.

La implementacion de una tienda en linea podria aumentar significativamente los
ingresos, dado que los competidores que cuentan con e-commerce reportan ventas hasta

tres veces mayores.

Finalmente, el analisis de viabilidad econémica de la estrategia propuesta revelo
resultados positivos. Los indicadores financieros VAN, TIR y ROI muestran que la inversion

es rentable, con un retorno proyectado significativo en el primer afio de implementacién.

En conclusion, la implementacién del Plan de Marketing Digital permitira a que los
productos de cosméticos naturales fortalezcan su presencia en redes sociales, mejoren su
relacion con los clientes, incrementen sus ventas online y optimicen su estrategia de
comunicacion digital. La integracion de herramientas tecnoldgicas y la aplicacion de
estrategias basadas en datos garantizaran su crecimiento en un mercado altamente

competitivo.
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RECOMENDACIONES

Para garantizar el éxito del plan de marketing digital, se recomienda que su
implementacién sea estructurada y se lleve a cabo siguiendo el cronograma de actividades
establecido. Es fundamental que la empresa destine recursos especificos para la
capacitacion del personal en herramientas digitales, tales como la gestién de redes sociales,
la publicidad en linea y el analisis de métricas. Ademas, contar con el apoyo de especialistas
en marketing digital o subcontratar estrategias clave contribuira a optimizar los resultados y

asegurar un enfoque profesional en cada una de las campanias.

El monitoreo constante de los indicadores clave de desempefio (KPI) sera esencial
para evaluar la efectividad del plan y realizar ajustes estratégicos en funcién de los resultados
obtenidos. Entre los KPI mas relevantes se encuentran el retorno sobre la inversién (ROI),
gue permitira medir la rentabilidad de las acciones publicitarias; el crecimiento de seguidores
e interacciones en redes sociales, que reflejara el impacto de las estrategias de contenido; y
la tasa de conversion en ventas digitales, que determinard la eficacia de las campafas. Para
ello, se recomienda el uso de herramientas de analisis como Google Analytics, Meta Business
Suite y Hootsuite, que facilitaran el seguimiento de métricas y la optimizacion de las acciones
de marketing.

Dado el creciente interés del mercado por productos naturales y sostenibles, es clave
gue la empresa aproveche esta tendencia mediante campafnas que resalten el valor ecoldgico
y los beneficios de sus productos. Se sugiere implementar estrategias innovadoras, como la
entrega de muestras gratuitas a clientes potenciales mediante registros digitales, lo que
permitira generar confianza en la marca y fortalecer la fidelizacién del publico objetivo.
Asimismo, es importante realizar estudios periddicos sobre tendencias de consumo y
preferencias del mercado, lo que permitird adaptar la oferta de productos y ajustar las

estrategias de comunicacién de acuerdo con las demandas de los clientes.

La optimizacion de la estrategia de contenido sera otro factor determinante para el
éxito del plan. Se recomienda establecer un calendario editorial bien estructurado, con
publicaciones programadas que incluyan contenido educativo sobre el uso y beneficios de los
productos, testimonios de clientes que refuercen la credibilidad de la marca y promociones
exclusivas para seguidores en redes sociales. Ademds, la realizacibn de campafas
publicitarias segmentadas en plataformas como Facebook e Instagram permitira alcanzar al
publico objetivo de manera mas efectiva. Para mejorar el rendimiento de estas campanias, es
recomendable la implementacion de pruebas A/B, con el fin de evaluar distintas variantes y

seleccionar aquellas que generen un mayor impacto.
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Por otro lado, el desarrollo de experiencias digitales interactivas fortalecera la
conexion con los clientes y contribuird a mejorar la percepcion de la marca. La realizacion de
transmisiones en vivo con demostraciones de productos y capacitaciones en técnicas de
belleza permitird brindar valor agregado a los consumidores y fomentar una relacion mas
cercana con la audiencia. Asimismo, la colaboracion con influencers locales puede generar
un aumento en el engagement y mejorar el posicionamiento de la empresa en el mercado. Es
clave que la estrategia de contenido incluya material visual atractivo, como videos tutoriales
y reels, que permitan captar la atencion del publico y generar una mayor interaccién en redes

sociales.

En cuanto a la gestion financiera, se recomienda que la implementacion del plan de
marketing digital se realice conforme a la planificacion econémica establecida, priorizando
aguellas acciones que generen un alto impacto con un costo inicial reducido. La supervision
continua de los indicadores financieros permitird realizar ajustes estratégicos y optimizar el
uso de los recursos para maximizar el retorno de la inversibn. Ademas, la busqueda de
alianzas estratégicas con distribuidores e influencers contribuira al crecimiento de la marca
sin requerir una inversién inicial elevada, lo que permitird fortalecer su presencia en el

mercado de manera sostenible.

En conclusion, la correcta ejecucién del plan de marketing digital propuesto permitira
posicionarse de manera efectiva en el mercado, incrementar su visibilidad en plataformas
digitales y mejorar la relacién con sus clientes. La combinacion de estrategias de contenido,
optimizacion de campafas publicitarias y experiencias interactivas garantizara una mayor
fidelizaciébn de los consumidores y un crecimiento sostenido en el sector de cosméticos

naturales.
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ANEXOS

Anexo 1. Estructura de la encuesta
Encuesta estructurada (10 preguntas)

Objetivo: Identificar las preferencias de compra, habitos de consumo y uso de plataformas

digitales por parte de los consumidores.

Indica tu edad:

Pregunta abierta

¢Has utilizado alguna vez productos cosméticos naturales?

a) Si
b) No

¢ Con qué frecuencia compra cosméticos naturales?

a) Frecuentemente
b) Raravez

¢) Nunca

¢ Qué tipo de cosméticos naturales prefieres utilizar con mayor frecuencia?
a) Cuidado de la piel
b) Cuidado capilar

c) Cosméticos (maquillaje)

¢ Qué tipo de productos cosméticos naturales para el cuidado de la piel prefieres

utilizar con mayor frecuencia?
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a) Limpiadores faciales
b) Hidratantes o cremas
c¢) Protector solar

d) Exfoliantes

¢, Qué productos capilares naturales prefieres utilizar con mayor regularidad?
a) Shampoo

b) Acondicionador

c) Aceites o serums capilares

d) Mascarillas o tratamientos profundos

¢ Qué tipo de cosméticos naturales prefieres aplicar mas en tu rutina diaria?
a) Base o corrector

b) Sombras de ojos

c) Labiales

d) lluminadores y rubores

¢Donde suele comprar productos cosméticos naturales?

a) Tiendas fisicas

b) Redes sociales (Instagram, Tik Tok, Facebook, etc.)

c) Sitios web especializados

d) Plataformas de comercio electrénico (Amazon, Mercado Libre, etc.)

¢, Qué factores influyen mas en tu decisiéon de compra de cosméticos naturales?

a) Calidad del producto
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b) Precio
¢) Recomendaciones de influenciadores o amigos

d) Promociones y ofertas

¢ Te interesaria recibir ofertas, promociones y contenido exclusivo sobre cosméticos

naturales a través de redes sociales?
a) Si

b) No

¢ Qué tipo de experiencias digitales o actividades te gustaria recibir relacionadas con

cosméticos naturales?

a) Capacitacion en el uso de productos y técnicas de belleza
b) Muestras de productos para probar en casa

c) Sesiones en vivo demostrativas de uso de productos

d) Descuentos 0 promociones exclusivas para productos
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Anexo 2. Estructura de la entrevista

Entrevista semiestructurada a jefe de local de productos de cosméticos naturales (10

preguntas)

Objetivo: Conocer la gestidon que se realiza en el local en términos de demanda, perfil del

consumidor y la influencia de las estrategias usadas para las ventas de productos cosméticos

naturales.

1.

¢, Como percibe la demanda actual de cosméticos naturales en el local?

Es muy poco conocida, solo se conoce por los clientes que visitan el local. Son clientes

fijos.

2.

¢, Cudles son los productos cosméticos naturales con mayor movimiento en su tienda?
Tenemos algunas lineas, pero las que mas rotan son los Jabones faciales de a base
de miel, base en polvo a base de arroz, hidratantes de labios a base de cacao.

¢, Qué criterios considera al seleccionar los productos que ofrece en la tienda?

El costo y la demanda.

¢ Existen factores clave que influyen en esta decision?

Si, al ser artesanales su tiempo en percha es limitado y deben tener una rotacién
frecuente.

¢, Coémo describiria el perfil de los clientes méas habituales en el local? ¢ Ha identificado
alguna tendencia en cuanto a edad o género?

Suelen ser mujeres que optan por usas cosméticos naturales ya sea porgue les parece
mas amigable con la piel o son alérgicas a ciertos cosméticos industriales.

¢, Ha notado algin cambio en las preferencias de los consumidores hacia productos
naturales en los ultimos afios?

Si, muchos de los productos industriales tienen quimicos que se han demostrado hoy
en dia que son dafiinos para la piel gracias a la informacion que esta al alcance en el
internet.

¢, Qué papel juegan las redes sociales y las plataformas digitales en la promocién y
venta de sus productos?

Ayuda a dar a conocer los productos, aunque lo hacemos de manera organica.

¢, Cudles son los principales retos que enfrenta su local en la comercializacion de
cosmeéticos naturales?

En algunas ocasiones el costo suele subir un poco debido a la materia prima con las

gue son elaborados.
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9.

10.

¢De qué manera capacitan al personal para que puedan informar y recomendar
correctamente los productos naturales?

Cada vez que nos llega un producto, los proveedores nos brindan toda la informacién
de sus beneficios, la cual se transmite a las deméas personas que nos colaboran para
gue puedan desenvolver e impulsar la venta de algun producto.

¢, Qué estrategias promocionales o descuentos resultan mas atractivos para los
clientes?

Los descuentos de los productos. En algunas ocasiones damos un mayor descuento

al segundo producto que lleven hasta el 50 % de descuento si se lo permite.
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Entrevista semiestructurada a jefe de marketing (10 preguntas)

Objetivo: Evaluar las estrategias de marketing digital que son utilizadas para la promocion

de productos cosméticos naturales.

1. Describe el perfil de consumidor que mas se interesa por los productos cosméticos
naturales que promocionan.
Por lo general suelen ser personas que valoran mantener un estilo de vida saludable,
buscando productos que no solo sean efectivos, sino también libres de quimicos
agresivos. Tienden a comprar productos que promuevan el cuidado personal sin
comprometer su salud. También con un nivel socio-econdmico medio alto el cual esté
dispuesto a invertir un poco mas en productos que consideran una mejor opcién para
su salud y bienestar a largo plazo.

2. ¢Como identifica las preferencias que tienen los clientes al desarrollar campafias de
marketing digital?
Cuando desarrollamos campafias, identificamos cuales son las preferencias de los
clientes a través de algunos métodos como analizar datos de su comportamiento de
usuario a través de Google analytics y redes sociales. También recogemos
informacion el feedback directo mediante algunas encuestas que solemos realizar a
los clientes.

3. ¢Cuales son las plataformas digitales mas efectivas para llegar al publico?
Si queremos llegar al publico, las plataformas con mayor alcance son Instagram,
Facebook, y tik tok tienen un mayor alcance

4. ¢(Cual ha sido la estrategia mas exitosa en redes sociales para promover estos
productos?
Considero que la mejor estrategia en redes sociales es la creacién de contenido visual,
mostrar de una manera atractiva con fotos, videos de alta calidad con enfoques
naturales y mostrar los beneficios de los productos. También trabajamos con
influencers o microinfluencers que tengan un nicho de de audiencia que este alineada
con los valores del negocio y del mundo de la belleza.

5. ¢Qué clase de factores influencian la decision de compra de un cliente segun sus
campafas?
Algunos de los factores que influyen son una buena relacion calidad-precio, la
confianza también es uno de los factores cruciales ya que si no transmites una buena
confianza de los productos con los clientes por mas bueno que sea, ellos no estaran
seguros de realizar la compra. Las opciones de pagos flexibles, asi como realizar una

entrega rapida influyen bastante.
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6.

10.

¢, Como maneja la relaciéon con influenciadores o marcas aliadas para promocionar los
productos en redes sociales?

Es una estrategia muy buena para dar a conocer un producto, pero como lo mencione
anteriormente. Las personas creadoras de contenido deben alinearse a nuestros
valores y publico objetivo. No nos manejamos por la cantidad de sus seguidores sino
la calidad y el nicho de su publico.

Segun su amplia experiencia en ventas digitales, ¢Cuales son las promociones y
ofertas mas atractivas para sus consumidores?

Segun mi experiencia puedo decir que las ofertas llamativas son las que incluyen
descuento limitado, como ofertas flash ya que esto genera un sentido de urgencia
hacia los clientes. Es lo que ellos perciben automaticamente.

¢, Qué herramientas utiliza para medir la efectividad de sus campafias en redes
sociales u otras plataformas digitales?

Utilizamos Google Analytics para monitorear el trafico de web, y los comportamientos
de los usuarios en el sitio web. También empleamos Facebook Ads Manager e
Instagram Insights para analizar el rendimiento de los anuncios y publicaciones
organicas, evaluando el alcance, la interaccion y las conversiones. Otra herramienta
gue utilizamos y nos ayuda a gestionar y programar publicaciones en diferentes redes
es Buffer, también proporciona informe detallados sobre el desempefio

¢ Qué desafios ha lidiado la empresa en la implementaciébn de estrategias de
marketing digital para los productos cosmeéticos naturales?

Uno de los desafios que nos ha tocado enfrentar ha sido educar al consumidor sobre
los beneficios de los productos naturales ya que muchos clientes aun prefieren
productos convencionales.

¢, Qué otras opciones tienen en la empresa para llegar a mas consumidores?
Estamos explorando colaboraciones con algunas tiendas fisicas o spas que se
asemejen con nuestros valores, para que nuestros productos estén disponibles en

mas puntos de venta y lleguen a mas clientes.
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