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Resumen

Este Trabajo de Fin de Grado tiene dos grandes objetivos. Por un lado, analizar
la panoramica general del sector mediante el estudio de las principales tendencias y
retos en la demanda de productos y servicios del mercado de la dermoestética. Por
otro lado, se pretende analizar las oportunidades de crecimiento y la importancia de
las estrategias de marketing en la comercializacion de estos productos. Para dar
respuesta a estos objetivos, se ha realizado una revision de las principales fuentes de
informacién del sector y una investigacibn de mercados dirigida a técnicos que
trabajan en él, la cual se ha desarrollado en Espafia y en Alemania. Asi, la panoramica
del sector ha permitido obtener informacién muy valiosa tanto para identificar las
principales tendencias como para poder elaborar el cuestionario dirigido a los técnicos
del sector. Los resultados revelan que este mercado presenta signos de
estancamiento y de madurez. Por un lado, existen bastantes productos que no se han
adaptado a las necesidades de los consumidores y, por otro, la gestion inadecuada de
las variables de marketing han influido negativamente en la demanda, al crear unas
expectativas demasiado altas que no se han podido cumplir. Este hallazgo ha sido
corroborado tanto para el mercado espafiol como para el aleman. Sin embargo, la
investigacion de mercados ha identificado una via de crecimiento para el futuro:
desarrollar productos o servicios de mayor valor afiadido para mejorar la salud fisica y
mental del consumidor. Para ello, se requiere combinar éptimamente las variables de
marketing y la innovaciéon tecnoldgica. Con la sistematizacién, se pueden ofrecer
productos que combinen tanto beneficios para la salud (ej. proteccion de la dermis)
como para la estética (ej. dermis bronceada). Adicionalmente, mediante la innovacion
tecnolégica se pueden desarrollar nuevos servicios personalizados como la

microcirugia o el asesoramiento dietético controlado por expertos.
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Abstract

This Degree Final Project has two main objectives. On one hand, it analyses the
sector’s general outlook by studying the main trends and challenges in the demand for
products and services in the dermo-aesthetics market. On the other hand, it seeks to
analyse growth opportunities and the importance of marketing strategies in sales of
such products. In order to meet these objectives, a review has been developed from
main sources of information in the sector and research on markets aimed at
technicians working in the sector, which has been carried out in Spain and Germany.
The sector’s general outlook has thus made it possible to obtain extremely valuable
information in both identifying main trends and creating a questionnaire aimed at
technicians in the sector. Results reveal that the market shows signs of stagnation and
maturity. On one hand, so many products have not adapted to consumer needs and,
therefore, inadequate management of marketing variables has negatively affected
demand when creating excessively high expectations that cannot be met. This finding
has been corroborated for both Spanish and German markets. However, market
research has identified a pathway for growth in the future: develop higher value added
products or services to improve consumer physical and mental health. In order to do
this, marketing and technological innovation marketing variables must be optimally
combined. Through such standardisation, products can be offered that provide both
health benefits (e.g. dermis protection) and aesthetics (e.g. tanned dermis).
Furthermore, using technological innovation, new personalised services such as

microsurgery and expert supervised dietary consulting can be developed.
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Introduccion

Motivacion

La idea de este proyecto de investigacion ha surgido a raiz del especial interés
gue siempre he tenido por el mundo de la belleza, asi como por la oportunidad que he
tenido de trabajar en Alemania dentro del programa Erasmus Préacticas. En concreto,
el sector en el que iba a desarrollar las practicas seria el de la cosmética natural. Por
ello, un mes antes de irme, planteé a mi director la posibilidad de hacer una
investigacion de mercados sobre el mercado de la estética en Espafia y Alemania.
Tras aceptar, concretamos el sector en el que poder realizar el TFG. Tras pensar
diferentes posibilidades, opté por el mercado de la dermoestética puesto que se trata
de un mercado con un potencial interesante, si bien, como me habia sefialado mi
director, presentaba un importante reto, el cual consistia en saber combinar
adecuadamente los conceptos de salud y belleza. Adicionalmente, a mi me atraia
mucho este sector porque me permitiria, no solo aprender en detalle cémo funciona
este sector y poder hacer una comparativa entre dos mercados diferentes, sino
también aprender otra lengua que actualmente en Europa es muy importante.
Ademas, esta soportando los efectos de la crisis mucho mejor que nuestro pais y las

oportunidades de trabajar y encontrar trabajo son mucho mayores.

Objetivos y metodologia

En este trabajo de fin de grado se han planteado dos grandes objetivos. En
primer lugar, se han analizado las principales tendencias y retos del sector. En

segundo lugar, se pretendia hacer una investigacion de mercados en Espafia y en
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Alemania con el fin de analizar las diferentes estrategias de marketing empleadas por
las empresas dedicadas a comercializar productos y servicios en el sector de la
dermoestética. Para dar respuesta a estos objetivos, este estudio se ha fundamentado
en los conceptos tedricos del marketing estratégico y en las principales fuentes de
informacién secundarias y estudios existentes dentro del sector. Asimismo, la
metodologia para realizar la investigacion de mercados ha sido un cuestionario dirigido

a técnicos y directivos de las empresas del sector de la belleza y de la dermoestética.
Estructura del Trabajo de Fin de Grado

La estructura de este trabajo esta dividida en cuatro partes. El primer capitulo
consiste en desarrollar los fundamentos tedricos de la definicion estratégica de
negocio y de las fuentes de obtencion de ventaja competitiva. Posteriormente, se
explican las diferentes oportunidades de crecimiento, asi como las decisiones de
segmentacion y posicionamiento y, por ultimo, las estrategias de marketing. A lo largo
del capitulo, se propone como se pueden aplicar estos fundamentos al mercado de la

dermoestética.

En el capitulo dos, se expone la metodologia aplicada para dar respuesta a los
objetivos planteados en este Trabajo de Fin de Grado. Primeramente, se explican los
diferentes objetivos. A continuacion, se describen las fuentes de informacion primarias
y secundarias en las que se ha basado la investigacion. Finalmente, se examina el
proceso de recogida de datos y el trabajo de campo elaborado para obtener el estudio

empirico.

El tercer capitulo pretende ofrecer una panoramica del sector de la dermoestética,
observando lo que estd ocurriendo en los diferentes segmentos de mercado y, en
concreto, lo que estd sucediendo tanto en Alemania como en Espafia. Ademas, se
exponen las principales tendencias actuales y los principales retos que deben
afrontarse en este sector. Asimismo, se comentan las variables marketing-mix, las

oportunidades de crecimiento y las fuentes de obtencion de ventaja competitiva.

Por dltimo, en el capitulo cuatro, se analizan y se comparan los resultados
conseguidos, a través de los cuestionarios realizados a directivos y técnicos del sector

de la belleza y de la dermoestética en los dos paises seleccionados.
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1. Fundamentos teoricos y
aplicacion al mercado de la
dermoestética

En este capitulo se van a exponer los fundamentos tedéricos de la planificacion
estratégica de marketing. En concreto, se explica el analisis estratégico, los objetivos,

la estrategia de marketing y las variables de marketing-mix.

1.1 Definicion estratégica del negocio

El profesor Abell (1980) ha definido el concepto de unidad estratégica de
negocio, también denominado como negocio o producto-mercado, mediante un
modelo tridimensional. Asi, una unidad de negocio es el resultado de la interseccion de
tres dimensiones: el grupo de clientes o eje x; la funcién servida por el producto o
servicio o eje y; y la tecnologia necesaria para que el producto o servicio realice su
funcién o eje z. De este modo, la unidad estratégica de negocio estaria formada por un
conjunto de clientes a los que se les satisface una necesidad determinada usando una
tecnologia concreta (Ver figura 1.1). Esta definicibn es béasica para comprender

claramente la evolucion de los mercados.
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Figura 1.1 Definicion estratégica del negocio, merc  ado e industria

4 Funcién servida
Mercado

Grupo de clientes

»
»

Industria Y

Industria X

>/ Tecnologias alternativas

Fuente: (Abell, 1980)

1.1.1 Ampliaciones del producto mercado

El producto-mercado que se observa en el gréfico, puede modificarse hasta
evolucionar en cada una de las dimensiones explicadas anteriormente. Estas son:
grupo de compradores, tecnologias alternativas y necesidad genérica (Ver figura 1.2).
A continuacion se explican las distintas posibilidades de ampliacion y su aplicacion al

mercado de la belleza.

Figura 1.2 Ampliaciones posibles del producto-merca do

Adopcion o difusion T Sistematizacion Sustitucion tecnoldgica

—

Fuente: Elaboracion propia a partir de Abell (1980)
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a) La adopcion: Consiste en la extension del mercado hacia nuevos grupos de
consumidores, compradores o usuarios (p.ej. las cremas que se utilizaban inicialmente
para las mujeres se extendieron, con ligeras modificaciones, a otros segmentos como

los hombres).

b) La sistematizacién : Consiste en la extension del producto-mercado por
redefinicion del espacio de las necesidades genéricas (p.ej. un mismo producto
satisface diferentes necesidades como la crema multiaccion BB Cream de Pond’s, la
cual cuenta con un factor de proteccion solar de 30 y una base de maquillaje que
desvanece las manchas oscuras y cubre las imperfecciones. Otro ejemplo puede ser
el gel de bafio Gel Dove Nutricion Intensa que ademas de satisfacer la necesidad de la

higiene, sirve para proteger la dermis.

c) La sustituciéon tecnoldgica: Consiste en la extension del mercado por
aparicion de nuevas tecnologias 0 sustitutos que cubren una misma necesidad
genérica. Un ejemplo, seria la aparicién de nuevas tecnologias médicas o métodos de
cirugia para la eliminacion de grasas que evita la necesidad de llevar a cabo estrictas

dietas.

1.2 Analisis estratégico: entorno, competencia vy
consumidor

1.2.1 Fuerzas del macroetorno

Siguiendo el modelo de Santemases Mestre, Merino Sanz y Sanchez Herrera
(2009), los factores del macroentorno son aquellas variables que, si bien existen, con
independencia de que se produzcan o no intercambios comerciales, ejercen una gran
influencia sobre la sociedad. Estos investigadores han descrito de forma sintética las

diferentes fuerzas del macroentorno.

a) Entorno demografico: Se refiere a la evolucibn de las caracteristicas
sociodemograficas de la poblacion o del mercado potencial. Entre estas variables

destacan el tamafio de la poblacion, tasas de natalidad y mortalidad, la edad o el

Noa Marifia Posada Rodriguez
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grado de urbanizacion. En estas fuerzas, es importante destacar la proliferacion de un

gran segmento de poblacion con una edad superior a los 60 afios.

b) Entorno econdmico: Consiste en el analisis de la evolucién de las principales
magnitudes macroeconémicas, como la renta nacional, tipo de interés, inflacion o tipo
de cambio. A nivel microecondémico, destaca la renta disponible. Mediante estas
variables se determina la capacidad de compra, la cual influye en las pautas de
consumo. En paises con alto nivel de renta (ej. USA), la demanda de servicios de

medicina estética esta creciendo.

¢) Entorno cultural y social: Se concentra en explicar los cambios sociales y culturales
experimentados en la sociedad. Estos son: cambios en los valores, expectativas y
estilos de vida. La promocion de los valores femeninos puede ayudar a comprender la

proliferacion y el mercado de la belleza o de la estética.

d) Entorno legal y politico: Esta constituido por leyes, instituciones y grupos de presion,
gue influyen o limitan la actividad empresarial. Este sector, también esta sujeto a
normas y leyes. Por ejemplo, la industria cosmética esté regulada desde el 10 de julio
de 2013 a través del Reglamento (UE) n°® 655/2013 de la Comision por el que se
establecen los criterios comunes a los que deben responder las reivindicaciones

relativas a los productos cosméticos.

e) Entorno tecnoldgico: Este entorno cambia rapida y constantemente. Los avances y
las innovaciones tecnoldgicas, estan revolucionando los tratamientos y mejorando el
sector de la belleza y salud. En este sector, los principales avances tecnoldgicos se
estan centrando en mejorar la dermis mediante la innovacion y desarrollo de nuevos
componentes nutracéuticos (ej. acido hialurénico, colageno, etc.) y en el desarrollo de
nuevas tecnologias como la liposuccién, la cirugia minimamente invasiva o la

tecnologia laser.

f) Entorno medio-ambiental: Se ha convertido en una gran preocupacién de la
poblacién debido a los movimientos ecologistas y a la conciencia social que existe
respecto al medioambiente. Por esto, cada vez hay mas empresas, que estan

implantando estrategias de desarrollo sostenible.
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1.2.2 Analisis de la competencia

Como indican Munuera Aleman y Rodriguez Escudero (2012), la competencia
se puede analizar desde la perspectiva del consumidor y desde la 6ptica industrial. Por
un lado, una empresa identificard a un competidor si el consumidor estima que sus
productos -categoria de producto, marca o empresa- ofrecen los mismos atributos
especificos, satisfacen el mismo beneficio especifico o, incluso, si compiten por el

mismo presupuesto. En esta perspectiva pueden establecerse cuatro niveles:

a) competencia en la forma de producto: formada por todas las marcas de productos
con atributos idénticos o similares. Satisfacen el mismo beneficio especifico, es decir,

se dirigen al mismo producto-mercado.

b) competencia en la categoria de producto: formada por productos con atributos
similares pero con diferente grado de presencia. Se relaciona con el concepto de

industria o sector. No satisfacen el mismo beneficio especifico.

¢) competencia genérica: formada por productos que resuelven la misma necesidad

bésica o genérica del consumidor.

d) competencia a nivel de presupuesto: formada por productos que pugnan por el

mismo presupuesto del consumidor.

Por otro lado, desde la Optica de la empresa, se pueden identificar cinco
fuerzas bésicas: rivalidad interna -0 competidores directos-; productos sustitutivos;
potenciales entrantes -sintetizada en la variable barreras a la entrada- y el poder de los

proveedores y de los clientes (ver figura 1.3).

Noa Marifia Posada Rodriguez
15



Investigacion del mercado de la dermoestética: tendencias, oportunidades de crecimiento y
estrategias de marketing.

Figura 1.3 Andlisis de la rivalidad extendida o amp  liada de los sectores
industriales. Modelo de las cinco fuerzas competiti vas

Barreras de entrada

g Determinantes de la rivalidad
Economias de escala NUEVAS competitiva en la industria
Productos dlfergnuados ENTRADAS Diferenciacién

Costes de cambio

Tasas de crecimiento

Barreras de entrada y de salida
Exceso de capacidad

Grado de concentracién

Requisitos de capital

Acceso a la distribucion

Ventajas en coste N
Politica gubernamental Competidores de la
industria

Poder negociador \ ’ Poder negociador
de los proveedores

R de los compradores
PROVEEDORES |—— 5 Intensidad de la <«———— COMPRADORES

rivalidad

Amenaza

de sustituciéon  Determinantes del poderde los
Determinantes del poder de los compradores
proveedores FABRICANTES DE Grado de concentracién /Volumen
Grado de concentracién PRODUCTOS de compras
Diferenciacién de los inputs SUSTITUTIVOS Diferenciacién en los productos
Costes de cambio Costes de cambio del comprador

Determinantes de la amenaza Habilidad para integrarse hacia atréas

Amenaza de integracién hacia adelante L
de sustitucion

Mejora en la relacion
precio/calidad
Propensién del comprador a
la sustitucion

Fuente: Elaboracién propia a partir de Porter (1985)

1.2.3 Andlisis del Consumidor

Desde el punto de vista del consumidor, los productos seran mas demandados
en la medida que se adapten mejor a sus necesidades. Asi, la propuesta de valor sera
mayor. La categoria de jabodn liquido esta incrementando su oferta debido a que es
mas higiénico y facil de utilizar. Si ademas, incorpora un beneficio para la piel (ej.
avena), el producto tendra mayor valor para el consumidor. Al incrementar el valor
percibido, se mejorara la satisfaccion y, a su vez, la lealtad hacia el producto o marca.
Adicionalmente, esa propuesta sera tanto mas competitiva, cuanto mejor sea la
relacion calidad-precio y cuanto mejores sean los servicios afiadidos (ej.

asesoramiento personalizado).

1.3 Oportunidades o vias de crecimiento

Las oportunidades de crecimiento de la empresa, seran establecidas en funcion
de las dimensiones de producto-mercado explicadas en el primer apartado. Estas vias
de crecimiento se resumen en la matriz de crecimiento de Ansoff (1965), la cual se

puede observar en la figura 1.4. Ademas, se define la opcion de crecimiento integrado.
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Figura 1.4 Matriz de crecimiento de Ansoff

PRODUCTO

ACTUALES NUEVOS

ACTUALES Penetracion de mercado , Desarrollo de productos ,
Crecimiento intensivo ,

MERCADOS

Crecimiento diversificado »
NUEVOS Desarrollo del mercado , Diversificacion ,

Fuente: Elaboracién propia a partir de Ansoff (1965)

1.3.1 Crecimiento: Tipologia

a) Crecimiento Intensivo

Se aconseja utilizar una estrategia de crecimiento intensivo cuando no han sido
explotadas totalmente, las oportunidades que ofrecen los productos en los mercados
gue satisface. Como se puede observar en la figura 1.3, existen tres clases de

crecimiento intensivo:

al) Crecimiento con los productos y en los mercados act uales:
Penetracion.

A través de esta estrategia la empresa buscara nuevos clientes en el
mismo mercado y con el mismo producto. Se pueden distinguir tres modalidades
no excluyentes: i) incremento de la cuota de mercado, ii) aumento del uso o

consumo del producto actual y iii) busqueda de nuevos usuarios.

a2) Desarrollo del mercado con los productos actuales.

A través de esta estrategia se pretende introducir productos actuales en
nuevos mercados. Existen tres modalidades: i) extenderse hacia nuevos
segmentos del mercado deseado, ii) expandirse geograficamente hacia el ambito

internacional y iii) crear nuevos canales de distribucion.
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a3) Desarrollo de los productos para mercados actuales: la
innovacion.

Esta estrategia presenta las siguientes alternativas: i) afadir nuevas
funciones a un producto, ii) mejoras en la calidad y en las prestaciones del
producto, iii) extension de la linea de productos, iv) rejuvenecimiento de una

linea de productos y v) creacion y lanzamiento de nuevos productos.

b) Crecimiento Integrado.

Esta estrategia consiste en la creacion de un negocio, que contenga las
mismas actividades y tecnologias que el negocio habitual de la empresa: fabricacion,
marketing, tecnologias en comuan. De este modo tiene lugar la creacion de sinergias,

las cuales fortalecen la posicion competitiva de la empresa.

C) Crecimiento Diversificado.

Se trata de la busqueda de nuevos mercados y nuevos productos o servicios.
De acuerdo a Munuera Aleman y Rodriguez Escudero (2012), se pueden diferenciar
dos tipos de diversificacion: i) no relacionada (expandirse hacia otros negocios
independientemente de la actividad actual que realice la empresa) y ii) relacionada.
Consiste en expandirse hacia otros negocios relacionados con la actividad actual de la

empresa.

1.4 Estrategias de Marketing

Santemases Mestre, Merino Sanz y Sanchez Herrera (2009) indican que una
estrategia de marketing, consiste en toda accion especifica desarrollada por la

empresa para conseguir un objetivo propuesto.

1.4.1 Estrategia de innovacion y desarrollo de nuev  0s productos

Esta estrategia consiste en lanzar nuevos productos en los mercados actuales
de la empresa. Esto permite que la empresa cuente con multitud de productos
dirigidos al mismo mercado. Sin embargo, puede darse una situacién de saturacion de
los mercados actuales de la empresa, por lo que habria que intentar desarrollarse en

otros mercados. Ademas, como establece Munuera Aleman y Rodriguez Escudero
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(2012), es aconsejable que la empresa desarrolle productos de alto valor afadido para

el consumidor y tener bien definido el segmento al que se dirige la empresa.

1.4.2 Internacionalizacién y desarrollo del mercado

Para que la empresa pueda aplicar una estrategia de desarrollo de mercados,
deberé dirigirse con el producto actual a un nuevo mercado. Supone realizar un gran
esfuerzo en el conocimiento del mercado, y en realizar inversiones de relanzamiento
del producto. Munuera Aleman y Rodriguez Escudero (2012), sefialan que tras
analizar las caracteristicas de los diferentes entornos internacionales y decidir la
expansion hacia un mercado concreto, es necesario conocer la forma de entrada que
se va a aplicar. Las siguientes formas de acceso, estan clasificadas de menor a mayor
desplazamiento de las actividades de la empresa hacia los nuevos mercados: i)
exportacion indirecta, ii) exportacién directa, iii) establecimiento de subsidiarias
comerciales y iv) establecimientos de subsidiarias de produccién. Otras formas de
entrada en nuevos mercados serian los consorcios de exportacion, acuerdos de

licencia, franquicias internacionales, joint-venture, piggy back, etc.

Ademas cada estrategia de marketing, da lugar a un nivel de posicionamiento
diferente en el mercado. Este dependera de los factores producto, precio, distribucion

y comunicacion.

Figura 1.5 Etapas en el proceso de Expansion Intern  acional

Andlisis del Identificacion y

~entorno deleccion e
internacional mercados

Fuente: Elaboracién propia a partir de Munuera Aleman y Rodriguez Escudero (2012)

1.4.3 Estrategia de diferenciacion

Santemases Mestre, Merino Sanz y Sanchez Herrera (2009), sostienen que la
diferenciacion supone la especializacion de la empresa en algun aspecto que la haga
Unica y sea valorado por la totalidad del mercado. La marca, es una de las opciones
mas destacadas que se utiliza para diferenciar el producto. Segun Cuestas y Munuera

(2004), una de las ventajas mas importantes de esta estrategia consiste en que la
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empresa puede fijar un precio superior al de sus competidores (ver figura 1.6). Por otra
parte, uno de los inconvenientes de la diferenciacion, es la dificultad de mantener la

exclusividad del producto. Aqui la marca desarrolla un papel importante.

Figura 1.6 Fuentes y beneficios del capital de marc  a

AL CAPITAL

1. Notoriedad de DE

marca

MARCA

2. Imagen de marca

Fuente: Elaboracién propia a partir de Munuera Aleman y Rodriguez Escudero (2012)

1.5 Segmentacion y Posicionamiento

Siguiendo la definicion de Kotler, Keller, Brady, Goodman y Hansen (2012), se
puede definir la segmentacién, como un proceso de division del mercado en
subgrupos homogéneos, con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial
diferenciada para cada uno de ellos, que permita satisfacer de forma mas efectiva sus
necesidades y alcanzar los objetivos comerciales de la empresa. En este proceso se
adapta mejor la oferta a las preferencias del mercado, se comprende mejor al cliente y,
por lo tanto, se consigue aplicar mejor la tecnologia. Los niveles que se establecen
son i) marketing personalizado, ii) nicho de mercado, iii) segmentacion del mercado y

iv) marketing de masas.

Por otra parte, el posicionamiento es la concepcion de un producto, servicio o
entidad y de su imagen, con la finalidad de darle un sitio determinado en la mente del
consumidor frente a los otros productos competidores. Se puede diferenciar entre el

posicionamiento corporativo, el de negocio 0 segmento y el de producto.

- Posicionamiento corporativo: se refiere a la imagen global de la compafiia

percibida por el consumidor (ej. Corporacion Dermoestética).
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- Posicionamiento de negocio o segmento: debe ser coherente y consistente con
el posicionamiento corporativo (ej. posicionamiento escogido para el segmento
de hombres como el reductor Somatoline hombres).

- Posicionamiento de producto: se refiere a la imagen del producto o servicio

percibida por el consumidor (ej. Nivea Body Milk).

1.6 Variables de Marketing-mix

1.6.1 Marca: gestidon de la cartera y estrategia

Gama de productos

La cartera de productos esta formada por el total de productos, servicios o
marcas que una empresa destina a su venta. A su vez, la cartera de productos (ej.
productos de belleza) est4 formada por gamas de productos (ej. productos de higiene),

las cuales a su vez se dividen en diferentes lineas de productos (ej. geles de bafio).

Estrategia de marca
Para poder lanzar un producto al mercado es necesario identificar ese producto

con una marca. Existen diferentes tipos de estrategias para crear una marca.

- Marca Unica: Todos los productos de la empresa contienen la misma marca, la
cual puede coincidir o no, con el nombre de la empresa. (ej. Weleda).

- Marcas individuales o mdltiples: Los productos de la empresa contienen
diferentes marcas en funcion de los consumidores a los que van dirigidos (Procter &
Gamble se dedica a producir y distribuir productos de higiene y belleza a diferentes
firmas conocidas como Pantene Pro-V, Gillete Venus o Max Factor.)

- Marca Corporativa: Es la marca principal que engloba a la cartera de marcas
multiples o que integra a diferentes negocios o unidades estratégicas de negocio
(ej. L'Oréal es la marca principal y a su vez engloba a diferentes marcas mdltiples
como: Lancéme, Biotherm, Cacharel, Diesel, etc.)

- Alianza de marcas: Es una estrategia en la que diferentes empresas llegan a
compromisos para crear nuevas marcas y reforzar la imagen de marca. (ej. compra de
The Body Shop por parte de L'Oréal en 2006).

- Marca de fabricante: Son aquellas marcas desarrolladas por los fabricantes que

son ofrecidas al consumidor con la marca del distribuidor, generalmente a un precio
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més bajo o con su propio nombre (ej. los laboratorios de cosmética natural FBB-UG
comercializan a diferentes distribuidores sus productos: Biowerk® Gesichtscreme,

Biowerk® Sinus Busencreme, etc.).

1.6.2 Precio

Siguiendo a Santemases Mestre, Merino Sanz y Sanchez Herrera (2009), se
diferencian los métodos de fijacion de precios segun los costes, la competencia y la
demanda. En el sector de la dermoestética, destacan los métodos basados en la

competencia y en la demanda.

a) Estrategias competitivas: Se estableceran precios similares a los de la
competencia.
b) Estrategias basadas en la demanda: Se fijan precios primados o mas elevados,

los cuales revelan una calidad superior de los productos o servicios. Destacan:

bl) Estrategias de precios psicolédgicos: Consiste en la asociacion que hace el
consumidor de la cuantia de los precios con las caracteristicas de los
productos.

b2) Precios segun el valor percibido: consiste en fijar el precio en funcién de la

satisfaccion proporcionada por un bien o servicio.

1.6.3 Estrategia de distribucién: Cobertura y estra  tegia

Cobertura
Santemases Mestre, Merino Sanz y Sanchez Herrera (2009), definen dos
estrategias principales para elegir el canal de distribucion adecuado de un producto o

servicio.

- Distribucion intensiva: el fabricante busca el mayor nimero de puntos de venta
y almacenamiento posible para asegurar la maxima cobertura del territorio de venta y
una cifra de ventas. El punto fuerte principal de esta estrategia es la maximizacion de
la disponibilidad de un producto y una cuota de mercado elevada gracias a la
exposicion de la marca. Sin embargo, entre sus puntos débiles, destacan el aumento

del coste de distribucion y el riesgo de perder el control de los precios y promociones.

- Distribucion selectiva: en este tipo de distribucion, el fabricante busca los

mejores puntos de venta para el producto en cada zona. Esta estrategia, permite
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diferenciar el producto del resto de competidores, vendiendo en establecimientos
seleccionados. Ademas, los costes de distribucibn son muy inferiores que en el caso
anterior. Resulta util cuando el fabricante quiere dar imagen de producto selecto y
exclusivo a sus productos y diferenciarse, ofreciendo una elevada calidad. Si el fabricante
desea un mayor grado de exclusividad, tendra que recurrir a una distribucion exclusiva de

sus productos recibiendo, de este modo, el derecho exclusivo de venta del producto.

Estrategia
- Estrategia Push: consiste en ejercer una presion vertical desde el fabricante
hacia los canales de mayoristas y detallistas. Para empujar el canal, el fabricante

llevara a cabo esfuerzos de comunicacion y promocién sobre los intermediarios.

- Estrategia Pull: El fabricante realizard una fuerte promocién para tirar del

consumidor final y asi, generar demanda y activar la cadena de distribucion.

1.6.4 Estrategia de comunicacion

La comunicacion tiene la finalidad de comunicar la existencia de un producto o
servicio, dar a conocer sus caracteristicas y ventajas y las necesidades que satisface.
Este instrumento del marketing se encargara de crear un vinculo entre el consumidor y

la empresa mediante acciones como:

- Publicidad : Es la herramienta que sirve para informar a los consumidores y dar
a conocer una empresa a través de medios como prensa, revistas, radio, television,

etc.

- Promocién de ventas : Este instrumento puede estar dirigido tanto al
consumidor final como al canal de distribucion y busca lograr un beneficio a corto
plazo, cuantificable en forma de aumento de ventas. Esto se logra mediante

descuentos, muestras, etc.

- Relaciones publicas : Formadas por un conjunto de actividades realizadas por
organizaciones para conseguir, mantener o recuperar la imagen corporativa positiva

de la marca.

- Venta personal : Trata de establecer el contacto directo entre el la empresa y el

consumidor.
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2. Metodologia

A lo largo de este segundo capitulo, se explicara la metodologia que se ha
utilizado para dar respuesta a los objetivos que han sido planteados en este Trabajo
de Fin de Grado. Para comenzar, se explican los objetivos. A continuacién, se
exponen las fuentes de informacién, primarias y secundarias, que se han empleado.
Finalmente, se explican detalladamente el desarrollo de la recogida de datos y del
trabajo de campo realizado. Esto es, la explicacién del proceso de elaboracién del
cuestionario, la estructura de la muestra a analizar y las técnicas de andlisis de datos

empleadas.

2.1 Obijetivos

Este trabajo pretende profundizar en el analisis de dos grandes objetivos. Por
una parte, se han analizado las principales tendencias y retos del sector de la
dermoestética. Por otra parte, se ha llevado a cabo una investigaciéon de mercados en
Espafa y en Alemania. La finalidad de esta investigacion de mercados es analizar las
diferentes estrategias de marketing empleadas por las empresas para comercializar
los productos y servicios de este sector. A continuacion, se detallan cada uno de los

objetivos:

2.1.1 Andlisis de las principales tendencias y reto s en el mercado de la
dermoestética

En este apartado se identifican las principales tendencias y retos que aparecen
actualmente en este mercado. Asi, a través de las fuentes consultadas, se ha obtenido
una vision global del mercado analizado y se han estudiado las diferencias presentes
en los dos paises considerados. Por otra parte, también se ha sefialado la importancia
que suponen las diferentes variables de marketing-mix en el mercado de la
dermoestética. Asi, las cuatro variables basicas analizadas han sido: marca, precio,

distribucion y comunicacion.
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2.1.2 Investigacion de mercado de la dermoestética

a) Analizar la forma de obtencidon de ventaja compet itiva.

Con la consecucion de este objetivo se pretende conocer cuél es la fuente de

obtencion de la ventaja competitiva.

b) Identificar las oportunidades de crecimiento.

En este apartado, se han analizado las vias de crecimiento propuestas por
Ansoff (1965). Para ello, se ha utilizado principalmente la literatura encontrada sobre

este mercado, asi como las respuestas obtenidas de los cuestionarios.

c) Evaluacion del potencial de los diferentes segme  ntos de la dermoestética y
de la medicina estética.

Se trata de analizar el nivel de atractivo de estos mercados. Para ello, se ha
llevado a cabo una segmentacion que tiene como finalidad mostrar cuéles son los
segmentos mas interesantes del mercado, tanto a nivel nacional como internacional.
Ademas, la investigacion pretende transmitir una vision global acerca de la situacién

actual de estos mercados y analizar las principales tendencias de cada uno de ellos.

d) Analisis del segmento de mercado de las cremas.

A través del analisis de este segmento se ha pretendido averiguar qué tipo de
beneficios para la piel son los mas atractivos para los consumidores. Con este analisis
se observard también si existen indicios de madurez y estancamiento en este

mercado.

2.2 Fuentes de informacioén

Para alcanzar los objetivos planteados anteriormente, se han identificado
diferentes fuentes de informacién. Se pueden distinguir principalmente dos tipos de
fuentes de informacion; las primarias y las secundarias. Segun Gomez (2006, p.51),
las fuentes de informacidon primarias constituyen el objetivo de la busqueda
bibliografica y proporcionan datos de primera mano, directamente del autor. Por otra
parte, este autor define las fuentes de informacién secundarias como compilaciones,
resimenes y listados de referencias publicadas en un area de conocimiento en

particular, (...) donde se mencionan y comentan brevemente articulos, libros, tesis,
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disertaciones y otros documentos relevantes. A continuacion, se explican las fuentes

de informacion que hemos empleado, distinguiendo entre primarias y secundarias.

2.2.1 Fuentes de informacién primarias

La fuente de informacion primaria de este trabajo consiste en el desarrollo de
un cuestionario. Mediante esta herramienta, se ha realizado la investigacion de
mercados que darad respuesta a los objetivos marcados anteriormente. Este
cuestionario ha sido dirigido a técnicos y directivos del sector de la dermoestética. Las
muestras se han recogido tanto en Espafia como en Alemania, o que va a permitir
hacer una comparativa entre los dos paises acerca de la posicién estratégica de las
empresas, del nivel de competitividad y de diferenciacion, asi como también, de las
variables de marketing-mix. En el Anexo, se puede visualizar la versiébn completa del
cuestionario. En los siguientes apartados explicaremos la organizacion vy

describiremos el cuestionario.

Organizacion del cuestionario

El cuestionario a directivos y a técnicos del sector esta dividido en doce
preguntas. Estas preguntas a su vez han sido agrupadas en diferentes bloques segun

los diferentes objetivos expuestos anteriormente:

El primer bloque, formado por la pregunta 1 del cuestionario, relacionada con la
ventaja competitiva, permite averiguar cudl es la forma mas habitual de crear valor por
las empresas del sector: liderazgo en costes o diferencidndose de sus competidores,

en un segmento o en la totalidad del mercado.

El segundo bloque, correspondiente a las estrategias de crecimiento, esta
compuesto por la pregunta 2, a través de la que se tratard de conocer qué tipo de
estrategia de las propuestas por Ansoff (1965), es la més utlizada por el

establecimiento encuestado.

En el tercer bloque, formado por la pregunta 3, se pretende averiguar hacia que
segmento se diversifica el mercado de la dermoestética. Para ello se analiza el

potencial de los diferentes segmentos de la dermoestética y de la medicina estética.
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En el cuarto bloque, compuesto por la pregunta 4, se ha tenido la intencion de
conocer la opinion de los directivos acerca de la situacion actual del mercado
analizado. Para ello se ha analizado el atractivo de los diferentes segmentos de la

dermoestética.

En el bloque 5, formado por la pregunta 5, se ha pretendido investigar cuales
son las cremas mas demandadas en el mercado. Por esto, se pide a los encuestados
que indiquen el nivel de aceptacion que tienen los diferentes beneficios

proporcionados por las cremas del segmento de la cosmética tradicional.

Por ultimo, las preguntas 6 y 7 hacen referencia a los datos sociodemogréficos
de las empresas del sector. Se trata de cuestiones como numero de empleados,

porcentaje de exportacion, localidad, etc.

2.2.2 Fuentes de informacién secundarias

Como fuentes de informacion secundarias se han utilizado diferentes informes,
estudios de mercado, bases de datos y articulos de prensa sobre los diferentes
segmentos de la cosmética y de la medicina estética. El cuestionario se ha construido
sobre la base de fundamentos teoricos ya comentados en el capitulo uno. En la tabla

2.1 se sintetizan las fuentes utilizadas y la informacién aportada por estas fuentes.

Tabla 2.1: Principales fuentes de informacién secun  daria empleadas en el
cuestionario

Autor Titulo Informacion aportada
Abell (1980) Defining the business: Starting Concepto estratégico de negocio y analisis
point of strategic planning. de las ampliaciones del producto-mercado.
Ansoff (1965) Corporate Strategy Analisis de las estrategias de crecimiento.
Competitive advantage: creatin " . .
P L g . g Andlisis de las variables que influyen en la
Porter (1985) and sustaining superior - . "
obtencion de ventaja competitiva.
performance.
Munuera Aleman Estrategias de marketing: un . . .
. Y g 9 Estudio de las diferentes estrategias de
Rodriguez Escudero enfoque basado en el proceso marketin
(2012) de direccion g

Santemases Mestre,
Merino Sanz y
Sanchez Herrera
(2009)

Analisis de las estrategias de marketing y

Fundamentos de marketin . . .
g de las variables marketing-mix

Kotler, Keller,
Brady, Goodman y Marketing management.
Hansen (2012)

Anadlisis del concepto de segmentacion y
posicionamiento

Fuente: Elaboracién propia (2014)
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Tabla 2.2: Principales fuentes de informacién secun

estrategias de marketing.

daria empleadas en la

elaboracion del capitulo 3.

Fuente

Informacion aportada

Asociacion Nacional de Perfumeria
[STANPA] (2014)

Comparativa histérica del volumen de negocio interior de la
cosmética en Espafia.

Valor de mercado por categoria de productos cosméticos y de
higiene en 2013.

Importancia que supone el asesoramiento profesional en los
productos cosméticos.

Barcelona Activa (2013)

Estrategia de diferenciacion en la industria estética.

Necesidad de especializacion en la poblacién envejecida por
parte de los segmentos de la medicina y cirugia estética.

Tratamientos de rejuvenecimiento sustitutivos a la cirugia
estética.

Cosmetics Europe (2013)

Volumen de negocio del mercado de la cosmética. Perspectiva
global mundial y europea.

Chamosa (2013)

Debilidades de la cirugia estética en Espafia.

DataComex (2014)

Comparativa de las exportaciones e importaciones de
productos cosméticos en Espafia en el periodo 2011-2013.

Deutschen Gesellschaft fiir Asthetisch-
Plastische Chirurgie [DGAPC] (2013)

Debilidades de la cirugia estética en Alemania.

IKW e.v

Evolucion del mercado de cuidado personal en Alemania en el
periodo 2012-2013.

Instituto Valenciano de la Exportacion
[IVACE Internacional] (2012)

Caracteristicas del mercado de la cosmética en Alemania.

Motivos del auge del canal de distribucién electrénico.

Inconvenientes de aplicar numerosas acciones promocionales.

Principales instrumentos de promocion utilizados en Alemania
por las empresas de cosmética e higiene personal.

International Academy of Cosmetic
Dermatology

Definicién de dermatologia cosmeética.

International Society of Aesthetic Plastic
Surgeons [ISAPS], (2014a)

Distribucion por pais del total de tratamientos con y sin cirugia
estética en 2013.

Distribucion por pais del total de procedimientos quirargicos.

Distribucion por pais del total de procedimientos no
quirdrgicos.

International Society of Aesthetic Plastic
Surgeons [ISAPS], (2014b)

NuUmero total de operaciones estéticas realizadas en 2013 con
y sin cirugia a nivel mundial.

Principales tratamientos quirargicos realizados en 2013.

Principales tratamientos no quirdrgicos realizados en 2013.

Naturkosmetikverlag (2014)

Desarrollo de la cosmética natural en Alemania.

Organizacién Mundial de la Salud (1946)

Definicién de salud.

Sanchez-Cueca (2013)

Seriedad que transmiten los productos farmacéuticos frente a
los resultados que prometen los cosméticos.

SEME (2012)

Uso de la publicidad en el segmento de la medicina estética.

Statista (2014)

Ranking de marcas de cuidado corporal y de cosmética mas
valoradas a nivel mundial en 2014.

Vereinigung der Deutschen Asthetisch-
Plastischen Chirurgen [VDAPC] (2014)

Evolucion del nimero de intervenciones estéticas en las
principales asociaciones de cirugia estética de Alemania en
2013.

Fuente: Elaboracién propia (2014)
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2.3 Muestreo, caracteristicas de la muestra y traba |o
de campo

Este proceso de busqueda de empresas ha sido elaborado por mi con el apoyo
y supervision de mi tutor del TFG. El primer paso del trabajo de campo se ha basado
en un muestreo. Debido a dificultades de costes y de tiempo principalmente, se ha
escogido un muestreo por conveniencia. Para que los resultados de la muestra fueran
de buena calidad y que ésta fuera representativa, se ha pretendido abarcar todos los
segmentos posibles del mercado de la dermoestética. Por ello, se ha encuestado al
personal técnico y directivo de diferentes empresas y distribuidores como laboratorios,
centros de I+D, distribuidores como farmacias, herbolarios, centros de estética y
centros de medicina estética. El cuestionario ha sido realizado a 61 empresas del
sector de la dermoestética. Del total de las muestras, un 50% de los cuestionarios han
sido realizados a empresas del mercado alemén, y el resto, a empresas del mercado
espafol. Es importante destacar que la muestra localizada ha permitido obtener
resultados concluyentes y que, en la muestra habia grandes, medianas y pequefas

empresas.

Para hacer posible la recogida de las muestras, se ha realizado una visita
personal a diferentes empresas o establecimientos del sector en los dos paises. El
cuestionario ha sido elaborado de forma personal y directa, explicando las posibles
dudas o preguntas del encuestado. El proceso de recogida se desenvuelve en dos
fases. Primeramente, aprovechado la estancia en Alemania, se ha establecido
contacto con diferentes directivos y técnicos de las empresas del sector y se han
recogido las muestras a lo largo de los meses de Julio, Agosto, Octubre y Noviembre
de 2014. La mayoria de las empresas tienen su base en Kiel o en Regensburg, ya que
han sido las dos ciudades a las que me he desplazado para realizar los diferentes
cuestionarios. Por otra parte, para las muestras realizadas en Espafia, se ha realizado
el mismo procedimiento. En este caso, el proceso de muestreo ha tenido lugar
principalmente en los meses de Agosto y Septiembre de 2014 y abarca diferentes

empresas con base en Madrid y Galicia.

Una vez finalizada la recogida de informacion de los encuestados, se han
introducido los datos en una hoja de Excel. Cada fila hace referencia a cada una de las
encuestas realizadas, mientras que cada columna se refiere a las variables a analizar

o items. El nombre de estas variables y de las posibles respuestas de este
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cuestionario se ha codificado mediante un cédigo alfanumérico. Para las preguntas de
respuesta multiple, cada una de las respuestas posibles se ha considerado una

variable.

Una vez se han introducido todos los datos, se ha procedido a realizar una
depuracion de la base de datos para confirmar que no existian datos perdidos.
Finalmente, se ha llevado a cabo el andlisis de estos datos, que se explica
detalladamente en el capitulo 4. En este capitulo, se desarrollan los resultados

obtenidos con la recopilacion de informacién mediante el cuestionario.

Por lo que refiere a las empresas encuestadas, no ha sido posible revelar el
nombre de todos los establecimientos, ya que se ha querido respetar el criterio de
confidencialidad solicitado por el resto de empresas, sobre todo en Alemania. Entre las
que nos han facilitado la informacion se encuentran Lancéme, Perfumerias Arenal,
The Body Shop, Yves Rocher, Peluguerias Jean Louis David, Peluquerias Monet,

Rossmanny Dm.
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3. Mercado de la dermoestética:
panoramica general, oportunidades
de crecimiento e importancia de las

variables de marketing.

La estética ha ido evolucionando dentro del campo de la dermatologia en los
dltimos afios. La Academia Internacional de Cosmética Dermatoldgica define el
concepto de dermatologia cosmética como un aspecto significativo dentro de la
especialidad de la dermatologia dirigida a la mejora de la apariencia del paciente
(ilacdworld, 2014). Asi, tal y como expone la Organizacion Mundial de la Salud (1946):
“la salud es un estado de completo bienestar fisico, mental y social, y no solamente la
ausencia de afecciones o enfermedades”. Es por esto que la dermoestética no se trata
de un mercado Unico, sino que a su vez se complementa por todos los mercados

relacionados con el concepto de salud definido por la OMS.

A lo largo de este capitulo se expondra la panoramica actual del sector en los
mercados espafiol y aleman, asi como las principales tendencias, retos vy
oportunidades de crecimiento y la importancia de las variables de marketing en la

comercializacion de productos o servicios de dermoestética.

3.1 Panoramica del mercado de la dermoestética.

3.1.1 El segmento de la cosmética tradicional

Como se puede ver en la figura 3.1, la industria europea de cosméticos es una
industria emblematica, cuyo valor de mercado alcanza una cifra mas grande que en

USA y Japoén juntos.
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Figura 3.1 Panoramica general del mercado europeod e la cosmética en 2013.
Valores comparativos de Europa, EEUU, China'y Japon .

Europa UE28 China Japon

Fuente: Elaboracion propia a partir de Cosmetics Europe (2013, p.25)

Por lo que respecta al volumen de ventas en el mercado de la cosmética
(véase grafico 3.2), Alemania lidera en 2013 el resto de los paises de la UE. Esto se
puede comprender debido a que se trata de un pais con un elevado nivel de renta. En
cuanto a Espafia, como explica la Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética
[STANPA] (2014, p.1), el volumen de negocio interior en 2013 ha experimentado un
descenso del 3,5%, llegando a los 6432,5 millones de euros. Esta disminucion ha sido
mas prudente que en los afios anteriores a pesar de la situacion economica delicada

del pais.

! Unidades: Precios de venta al por menor en billones de euros.
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Figura 3.2 El mercado europeo de la cosmética. Volu  men de mercado en euros
2
por pais
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Fuente: Elaboracidn propia a partir de Cosmetics Europe (2013, p.26)

Como se puede observar en las figuras 3.3 y 3.4, Alemania supera a Espafia
en el nimero de exportaciones e importaciones durante los ultimos tres afios. Como
bien manifiesta el Instituto Valenciano de la Exportacién [IVACE Internacional] (2012,
p.5), el mercado aleman de la cosmética es un mercado maduro y saturado por la
presencia de oferentes internacionales que envuelven una gran cuota de mercado. Sin
embargo, el mercado espafiol crece mas lentamente. Se aprecia también que Esparia,
a pesar del factor de la crisis econdmica, incrementa su tasa de exportacion con
relacion a los afos anteriores. Sin embargo, no ocurre lo mismo con la facturacion de
2013, que ha descendido levemente, debido a que el negocio nacional todavia se

encuentra en una situacion dificil.

% Unidades: Precios de venta al por menor en billones de euros
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Figuras 3.3 y 3.4 Comercio exterior: * Comparativa de las exportaciones
(izquierda) y de las importaciones (derecha) en el periodo 2011-2013. (Datos en
millones de euros)

o~ . . = . .
B Espafia M Alemania Espafia Alemania

4.688,91
4.447,69 462841

4.607,32

4.224,89 4.326.67

2.371,18

1.42 1.418,63

2011 2012 2013 2011 2012 2013

Fuente: Elaboracidn propia a partir de los datos de DataComex (2014)

3.1.2 Andlisis de los mercados de la cosmética e hi giene personal en
Espafa y Alemania.

De las categorias pertenecientes al sector de la dermoestética analizadas en la
figura 3.5, los productos dedicados al cuidado de la piel y al aseo e higiene personal,
han sido las categorias que han alcanzado un mayor valor de mercado en 2013.
Asimismo, se observa que los productos para el cuidado del cabello también tienen
una importancia notable en Espafia. Asi, el segmento de mercado de las cremas tiene

una influencia significativa en cuanto al liderazgo del segmento del cuidado de la piel.

® Datos extraidos a partir de las partidas arancelarias incluidas en el grupo 33, denominado
como “Aceites esenciales y resinoides, preparaciones de perfumeria, de tocador o de
cosmética”
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Figura 3.5 Pesos porcentuales en valor de mercado p  or categoria de productos
en Espafa (2013).

Cosmética de color 8%

Perfumes y Fragancias 21%

21%

Cuidado del cabello

Aseo e Higiene 23%

Cuidado de la piel 27%

0% 5% 10% 15% 20%  25%  30%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de STANPA (2014)

Por otra parte, en el mercado aleman la evolucién de las ventas de las distintas
categorias de cuidado personal puede verse en la figura 3.6. En este sector destacan
las categorias de cuidado capilar y la higiene bucal dentro del segmento de la higiene
personal, mientras que en el de la cosmética, han tenido mayor éxito los tratamientos
corporales y faciales, con la elevada presencia de las cremas. Por lo tanto, podemos
determinar que los mercados espafiol y aleman mantienen tendencias muy

semejantes.
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Figura 3.6 Evolucion del mercado de cuidado persona | en Alemania *
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Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de IKW e.v (2014)

3.2 Retos y oportunidades de crecimiento en el
mercado de la dermoestética .

Una vez se ha visto la panoramica general del mercado de la dermoestética, se
analizan los grandes retos y oportunidades de crecimiento que este sector puede

afrontar.

3.2.1 Diferenciaciéon e innovacion

Tal y como se ha sefalado anteriormente, la competencia en el segmento de la
cosmeética es elevada y la clientela se caracteriza por ser un publico con necesidades
exigentes. Por tanto, diferenciarse va a ser uno de los grandes retos de este sector.
Esto se puede observar claramente en el segmento de las cremas, en el cual existe
una extensa gama de productos similares para cada tipo de crema. Ademas, la
innovacion también es imprescindible, ya que permite la mejora de productos y el
lanzamiento de otros nuevos que se adapten a los gustos de los diferentes segmentos

de poblacion. Se esta innovando en diferentes campos como la nutricosmética o la

* Unidades: En Euros/PVP. Estimacion en base a los datos de Information Resources, Inc. (IRI) de
Enero a Septiembre de 2014.
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cosmética natural, para conseguir alternativas diferentes a la cirugia estética. Sin
embargo, la persuasion de los consumidores va a estar determinada por la aplicacion
de nuevas técnicas y tecnologias en el sector de la medicina estética (ej. tecnologia
laser, Cirugia Minimamente Invasiva o microcirugia). Asi, tal y como indicé Barcelona
Activa (2013), la estrategia de diferenciacion en la industria estética depende, en gran
parte, del desarrollo de nuevas técnicas y tecnologias, que proporcionen mas valor
afiadido a los bienes y servicios. Ademas, segun la Sociedad Espafiola de Medicina
Estética [SEME] (2013), en este segmento es fundamental trabajar para diferenciarse
de los centros de estética, asi como abordar nuevos mercados (mercado masculino) y

comunicarse mas con la sociedad a través de las redes sociales.

3.2.2 Desarrollo de nuevos canales de distribucion.

Otra tendencia significativa consiste en obtener productos de dermocosmética
en farmacias y parafarmacias debido a la importancia que adquiere el asesoramiento
profesional. Segun afirmé STANPA (2014), debido a esta razén, el consumo de
productos de cuidado de la piel en este canal de distribucién se ha incrementado en
2013 en un 2,5%. Tal y como Sanchez-Cueca (2013), autora del libro “El alma de la
cosmética”, declard en su entrevista: “Cada vez las marcas se van a inspirar mas en
conceptos farmacéuticos. El suefio que vendia la cosmética ya no lo quiere el
consumidor. Ahora no se cree cualquier cosa, porque estad muy informado y, por lo

tanto, es mas exigente.”

Por su parte, tal y como se mostrard mas adelante en la figura 3.11, en
Alemania, las ventas de productos de belleza y cuidado personal en farmacias y
parafarmacias, suponen solo un 9,10% del volumen total del mercado. Como se
observa, la tendencia hacia estos canales especializados se esti desarrollando mas
en Espafia. Por otra parte, el canal de distribucidn electrénico esta desarrollandose de
forma creciente. La presencia de Internet de forma globalizada ha facilitado la
presencia de este canal. Como expone IVACE Internacional (2012), “la comodidad, la
posibilidad de comparar precios y, en muchos casos, el precio son los motivos del

auge de este canal de distribucion”.

3.2.3 Aparicion de nuevos grupos de consumidores.

En el mercado de la dermoestética, surgieron nuevos grupos de consumidores
que se preocupan por su aspecto y su bienestar. Esto se puede observar en los casos

de la cosmética y estética masculina. Segun Birger (2013), en Alemania, uno de cada
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dos hombres utiliza actualmente al menos un producto para el cuidado facial. Ademas,
la edad mas frecuente del uso de productos para el cuidado personal se encuentra
entre los 30 y 49 afos. Por otra parte, en Francia los hombres dedican a su cuidado
personal 2,7 horas a la semana; en Espafa 2,9 y en Alemania 3,0. Como podemos
observar, esta tendencia se estd desarrollando de forma significativa tanto en Espafia

como en Alemania.

En el segmento de la medicina estética, también existe una creciente tendencia
a recurrir a operaciones de cirugia estética por parte del publico masculino. Asi, como
informé la Sociedad Espafiola de Cirugia Plastica, Reparadora y Estética [SECPRE]
(2014), en Espafia, el 87,8% de las operaciones en 2013 fueron practicadas a mujeres
y el 12,2% a hombres, siendo la liposuccién, seguida de la blefaroplastia, la rinoplastia,
la ginecomastia y la otoplastia las operaciones mas demandadas por estos. Por otra
parte, segin la DCGAP (2014?), en Alemania mientras que el 82'9% de los
procedimientos de cirugia estética se realizan a mujeres, el 17,1% restante
corresponde al publico masculino. Entre los tratamientos mas demandados por los
hombres destacan, la liposuccion (18,7%), la blefaroplastia (14,5%), los tratamientos

contra la sudoracion (11,9%) y la rinoplastia (10,9%).

Asimismo, segun Barcelona Activa (2013), el envejecimiento continuo de la
poblacion, exige la especializacion de este mercado hacia este segmento de poblacion
para satisfacer sus necesidades especificas. Por este motivo, los paises de la UE

estan trabajando en este tema para favorecer el desarrollo de este segmento.

3.2.4 Desarrollo de nuevos negocios.

Uno de los principales negocios especialmente desarrollados en la cosmética
se trata de la cosmética natural. Esto se debe la preocupacién creciente por la
composicion de los productos y el cuidado del medioambiente. No se trata de una
industria reciente, pero si de una tendencia cada vez mas frecuente entre los
consumidores de cosmética y estética. La aparicion de tratamientos de
rejuvenecimiento sustitutivos a la cirugia estética como la biocosmética ecoldgica, y la
fitocosmética o la elaboracién de cosmética con alto contenido en activos vegetales,
son algunos ejemplos indicados por Barcelona Activa (2013). En nuestro pais, este
mercado experimenta un crecimiento mas lento al de otros paises europeos como
Alemania o Francia. Segun las indicaciones de Naturkosmetikverlag (2014), Alemania

es la potencia mas grande de Europa y la segunda mas grande del mundo en este
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mercado. En el 2013, se percibié un crecimiento de la cosmética ecologica del 7% con
respecto al total del mercado de la cosmética, lo que traducido a cifras supone
2.013.920 €.

Por otra parte, la nutricosmética (ej. comprimidos antiedad, comprimidos para
la reduccion de peso, etc.) se ha convertido en una nueva tendencia para sustituir el
uso de los cosméticos tradicionales. Segun Candido (2013), un porcentaje muy
importante de la poblacion norteamericana utiliza alglin producto nutricosmético,
mientras que en Europa es mucho mas reducido. Entre los procedimientos de
medicina estética, esta cobrando cada vez mas importancia el desarrollo de la Cirugia
Minimamente Invasiva, la cual se considera uno de los avances cientificos mas
trascendentes de los dltimos afios. Como ya se ha indicado anteriormente, entre los
procedimientos minimo-invasivos destacan principalmente el Botox y los rellenos

faciales temporales.

3.3 Anadlisis de los mercados de la medicina y de la
cirugia estética.

La medicina estética es otro de los mercados importantes a investigar en este
trabajo. Como expone Zaragoza (2014) la elevacién del nivel de vida, la complejidad
de las técnicas relacionadas con la estética, la baja presencia de la estética en otras
especialidades médicas o el aumento de la longevidad, son algunos de los factores
gue, combinados han dado lugar a este nuevo segmento. Las estadisticas publicadas
por International Society of Aesthetic Plastic Surgeons [ISAPS], (2014b) apuntan que,
en el afio 2013, se han realizado mas de 23 millones de operaciones estéticas con y
sin cirugia a nivel mundial, de los cuales el 87% corresponden a mujeres y el restante
13% a hombres. En la siguiente tabla se observan los paises con mas tratamientos

estéticos a nivel mundial.
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Tabla 3.1 Tratamientos con y sin cirugia estéticae n 2013

Posicion Pais N° Tratamientos % Total a nivel
mundial
1 EEUU 3.996.631 17.0%
2 Brasil 2.141.257 9.1%
3 Mexico 884.353 3.8%
4 Alemania 654.115 2.8%
5 Espafna 447177 1.9%
6 Colombia 420.955 1.8%
7 Italia 375.256 1.6%
8 Venezuela 291.388 1.2%
9 Argentina 287.823 1.2%
10 Iran 174.778 0.7%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de ISAPS (2014a)

Como se puede apreciar, EEUU ha sido la potencia con mayor cantidad de
tratamientos estéticos. A continuacion, los paises caribefios también alcanzan tasas
elevadas mientras que en Europa, han sido Alemania y Espafia, los paises con mayor
namero de procedimientos estéticos. Alemania supera en un 1,9% a Espafa. Sin
embargo, hay que tener en cuenta la crisis econémica que esta atravesando Espafia
actualmente, la cual provoca que los tratamientos de cirugia sean menores. Sin
embargo, como indica Collegi Oficial de Metges de Barcelona [COMB] (2014) incluso
en una época como la actual, en la que todavia existe un ambiente de crisis
econdmica, la actividad es todavia muy notable. No obstante, entre las debilidades
mas importantes de este segmento, destaca el gran intrusismo. Como afirmé
Chamosa (2013), presidente de la Sociedad Espafiola de Cirugia Plastica, Reparadora
y Estética: “se estima que cerca de 9.000 médicos realizan intervenciones de Cirugia
Estética en Espafa sin la titulacion oficial.” Esto ha provocado un desprestigio del
sector, por lo que este autor reconoce que es esencial la aprobacion de una ley que
regule la cirugia estética para garantizar la excelencia y la profesionalidad de la

especialidad.

Segln sefiala la fuente Vereinigung der Deutschen Asthetisch-Plastischen
Chirurgen [VDAPC] (2014), — Asociacion de Cirujanos Alemanes Estético-Plasticos —
el numero de intervenciones estéticas realizadas por los socios de esta asociacion y la
Sociedad de Alemanes para Cirugia Estética y Plastica (DGAPC), aumentaron un 22%

en el afio 2013 con respecto al 2012. Sin embargo, segun Deutschen Gesellschaft fur
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Asthetisch-Plastische Chirurgie [DGAPC] (2013), — Sociedad de Alemanes para
Cirugia Estética y Plastica — no se pueden comparar estos resultados con el mercado
global de cirugia plastica y estética, ya que existen muchos otros meédicos oficialmente
desconocidos que también practican esta actividad. Es decir, en Alemania también se
realizan operaciones a pesar de no disponer de la titulacion oficial. Por lo tanto, a
pesar de ser un segmento con una cuota de mercado importante, todavia existen
muchos aspectos en los que hay que mejorar. Esto permitiria poder ofrecer un servicio
de mucho mayor prestigio, fiabilidad y alta profesionalidad. A continuacion, en los dos
gréficos siguientes (ver figuras 3.7 y 3.8) se pueden visualizar los principales
tratamientos, tanto quirdrgicos como no quirdrgicos, que han tenido més popularidad a
nivel mundial a lo largo del afio 2013. Como se puede ver en la figura 3.7, el aumento
de senos ha sido el lider mundial entre los tratamientos quirdrgicos, seguido de la
liposuccion y la blefaroplastia. También sobresale la alta popularidad del tratamiento
de Botox frente al resto de tratamientos no quirargicos en 2013 (ver figura 3.8).
Ademas, se continla innovando en este campo para combatir el problema de la
flacidez facial. Por esta razén, surgieron los rellenos e hilos absorbibles, los cuales
presentan actualmente un prestigio notable. Tampoco hay que olvidar el auge que esta
teniendo actualmente el laser entre los métodos para eliminar el vello debido a que se
trata de un método rapido y preciso que permite la desaparicion del vello durante

largos periodos de tiempo.

Figura 3.7 Tratamientos quirdrgicos en 2013

1.773.584
1.614.031

1.379.263
l 1.053.890 954.423

Aumento de Liposuccidn Blefaroplastia Lipoestructura  Rinoplastia
senos

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de ISAPS (2014b)
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Figura 3.8 Tratamientos no quirargicos en 2013

5.145.189
3.089.686
773.442
Botox Rellenos e hilos Depilacion ldser  Rejuvenecimiento  Peeling quimico
reabsorbibles facial no invasivo

Fuente: Elaboracién propia a partir de los datos de ISAPS (2014b)

3.3.1 Nivel de atractivo de los segmentos de medici  nay cirugia estética

Los diferentes trabajos sobre medicina y cirugia estética tanto en Alemania
como en Espafa diferencian claramente cuales son los tratamientos con y sin cirugia,
mas atractivos del mercado. Entre todas las fuentes consultadas, la base documental
mas fiable y segura es la del estudio internacional sobre los procedimientos de
estética/cosmética realizados en 2013. A continuacion, se puede comprobar cudles
han sido los procedimientos quirdrgicos y no quirdrgicos mas atractivos del mercado
en 2013.

De acuerdo con las cifras de la tabla 3.2 los procedimientos quirirgicos mas
demandados en 2013 tanto en Espafia como en Alemania, han sido el aumento de
senos, la liposuccion y la blefaroplastia. Ademas, la rinoplastia ocupa el cuarto lugar
en el mercado aleméan, mientras que en Espafia esta posicion se corresponde con los

hilos tensores.

En la tabla 3.3, se observa una tendencia significativa en el segmento de la
medicina estética: la Cirugia Minimamente Invasiva (CMI). Entre estos procedimientos
minimo-invasivos, el Botox (Botulinum Toxin) ha sido el tratamiento que, en cualquiera
de los paises analizados, ha tenido un mayor atractivo en el afio 2013. A este
procedimiento le sigue tanto en Alemania como en Espafa, los rellenos faciales
temporales que en su mayoria se realizan con colageno, &cido hialurénico o

hidroxiapatita.
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Tabla 3.2 Estudio Internacional sobre procedimient

Blefaroplastia 1.379.26

48.675

0s en estética/cosmética realizado en 2013. Total d
quirdrgicos.

e procedimientos

124.684 116.849 44.454 24.396 27.952 21.322 9.667 7.571
Rinoplastia 954.423 45.998 77.224 50.437 30.872 10.946 24.919 15.200 14.919 9.549 37.423
Lifting facial 581.193 83.102 78.045 27.900 16.867 8.666 11.305 8.472 8.853 7.346 3.032
te?ggfes 165.201 15.333 31.743 4.697 958 13.386 722 2.592 1.006 1.006 293
'rf“a%'i";’l‘;:s 190.940 23.673 17.623 14.787 2.103 3.523 3.002 496 1.278 3.192 4622
Otoplastia 391.508 16.988 50.352 12.028 10.041 9.891 8.417 6.968 6.358 4629 3.277
Trzzsgg‘gte 108.019 3.189 8.319 3.441 4.052 735 3572 1.224 322 3.123 726
A”':)‘:c";g de 1773584 313.703 226.090 57.691 55.160 38820 | 44.403 26.520 38.500 19.678 86.830
Ll o 775.462 108.002 139.835 28.582 18.255 12.849 19.618 10.352 27.972 7.735 6.569
beoho . . ! ! . ] ! ! . : .
F;nggccl'%” 641.189 77.644 115.097 18.631 19.642 9.863 14.003 6.656 13.048 4.750 9.396
G'”ecgmasu 263.179 17.663 34.754 8.727 10.548 6.396 4114 6.496 5.367 3.369 2.137
Liposuccion  [1.614.031 235.814 227.896 62.713 53.134 37.256 50.559 16.328 32.786 17.766 10.546
Abd;’srgg“’p' 838.864 119.961 129.601 47.120 19.554 13.141 28.215 9.760 20.668 11.118 7.954
Cirugia
Post- 126.642 14.351 13.573 9.037 5.813 1.413 2.375 2.424 3.093 1.568 1.595
Bariatrica
t;pfﬁ)ﬂa“ﬁ; 1.053.890 180.372 96.434 46.965 25.202 13.254 21.404 31.152 17.333 9.213 12.143

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de ISAPS (2014a)
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Tabla 3.3 Estudio Internacional sobre procedimiento s en estética/cosmética
realizado en 2013. Total de procedimientos no quird  rgicos.

5.145.189] 1.271.739 308.185 177.863 (162,056} | 93578  60.762 76.472 39.159 48.459
3.080.686) 614.772 140984  75.082 | 129279 [ 69200  29.327 89.576 5.241 42.102

1.440.252 167.676 71.149 63.597 5.802 16.325 16.397 6.584 1.232 42.102
1.307.300 287.883 61.188 50.220 2.653 28.326 16.369 8.280 6.876 24.911
119.067 19.994 14.722 4.464 1.167 6.142 1.026 3.856 0 3.491
773.442 182.211 53.307 26.629 9.678 20.300 5121 7.808 7.138 17.569

34.063

7.604

7.604

2.385

12

1.854

Fuente: elaboracion propia a partir de los datos de ISAPS (2014a)

3.4 Importancia de las variables de marketing en el
mercado de la dermoestética

En este apartado se destaca el papel que tienen las variables de marketing. Es
importante destacar que en general, tal y como se ha dicho anteriormente, el uso de la
publicidad y promocién intensa han generado unas expectativas muy altas en el
mercado de la dermoestética —principalmente en el mercado de cremas— que en
muchos casos no se han podido cumplir. Se exige un gran cambio en el sector. Este

es otro de los retos que debe afrontarse dentro de este mercado.

3.4.1 Marca

Como sefialaban Santemases Mestre, Merino Sanz y Sanchez Herrera, (2009),
la marca es una de las opciones mas destacadas que se utiliza para diferenciar el
producto. En el mercado de la dermoestética esta variable juega un papel esencial. La
marca debe transmitir los valores de la empresa recogiendo en ella la identidad
corporativa. Ademas, debera tener una cierta carga emocional con la finalidad de
despertar sentimientos de fiabilidad y seguridad al consumidor. En la figura 3.9, se
aprecia que L'Oréal, Gillette, Colgate y Nivea han sido las marcas lideres en el

mercado de la cosmética y cuidado corporal en 2014.
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Figura 3.9 Ranking de marcas de cuidado corporal y cosmética mas valoradas a
nivel mundial en 2014 °
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Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de Statista (2014)

3.4.2 Precio

La variable precio influye en la compra al igual que lo hace la marca. Sin
embargo, estos no compran exclusivamente en funcibn de esta variable. En el
mercado analizado, la aplicacion de alguna estrategia de precio puntualmente, puede
ser positivo para la empresa. No obstante, el consumidor identifica frecuentemente el
precio con la calidad del producto o servicio. Por esto, como indica IVACE
Internacional (2012, p.54) “una cantidad excesiva de acciones promocionales puede
llevar a la ruina de la politica de precio y tener efectos indeseados en el consumidor”
(ej. operaciones de cirugia estética). Sin embargo, el precio no debe ser
excesivamente elevado ya que esto dificultaria la adquisicion del bien o servicio. Por
esto, muchas empresas de este mercado (ej. marcas cosméticas) aplican la estrategia

de precio competitiva.

3.4.3 Comunicacién

En el mercado de la dermoestética, la variable de comunicacion esta presente
sobre todo en los productos y servicios de gran consumo. En los mercados de la

cosmeética e higiene personal, la publicidad es un factor fundamental. En este sentido,

® Unidades: En millones de euros
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existen dos factores determinantes mencionados por Lopez-Rua (2007, p.150). Por

una parte, desarrollar una publicidad creativa y, por otra, patrocinar grandes eventos.

Por otra parte, tal y como exponen Delage Céaliz, Franco Lopez, Garcia
Valbuena y Huesca Pérez (2012, p.21), entre los medios publicitarios empleados por el
grupo L'Oréal, la television es el medio mas utilizado. También es frecuente la
publicidad en revistas, asi como los folletos en los que aparecen las diferentes gamas
de productos o las vallas publicitarias. Por dltimo, destacan la originalidad e innovacion

de sus campanfas publicitarias asi como las promociones de ventas.

Por otra parte, como se explica en IVACE Internacional (2012, p. 49), en
Alemania los instrumentos de promocién se centran en el uso de la publicidad y de las
ferias sectoriales. Ademas, grandes marcas tratan de posicionarse frente al resto
mediante publicidad constante, principalmente en television y en menor medida en
revistas generalistas. En el mercado de la medicina estética, la publicidad se dirige a
un publico mas selecto. Por lo tanto, como ya se sefialé al comienzo de este apartado
deben de cuidarse los detalles, ofrecer un mensaje muy creible y fiable evitando la
publicidad y promociones engafiosas presentes actualmente en este segmento
(SEME, 2012).

Por esto, es sustancial que los centros ofertantes de estos servicios adapten su
publicidad a la normativa actual y garanticen la profesionalidad de su personal (Tiempo
BBDO, 2014). Por este motivo, la clinica médico-estética “Corporacién Dermoestética”,
ha aplicado en 2014 una nueva estrategia de comunicacién basada en una campafna

titulada “Confianza Clinicamente Probada” para reposicionar su marca.

3.4.4 Distribucion

Debido a la amplitud del mercado de la dermoestética, el canal de distribucion
abarca numerosas opciones, desde el canal directo hasta el canal mayorista. Como ya
indicaba STANPA (2014), en Espafa, los canales de gran consumo, con un 54% del
mercado en 2013, continban siendo los lideres de los productos basicos de higiene y
aseo. De la misma manera, los canales selectivos de perfumeria y cosmética,
representan un 24% del sector. Por su parte, en Alemania, también existe una mayor
tendencia hacia canales de gran consumo que hacia canales selectivos. Las
droguerias son el canal de distribucién nimero uno de productos de belleza y cuidado

personal (véase grafico 3.10). Estas presentan los precios méas bajos en practicamente
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todas las gamas de productos. Asi, dm, Rossmann o Miller son, entre otras, algunas

de las droguerias mas conocidas.

Figura 3.10 Canales de distribucién en el mercado d e la dermoestética con
respecto a las ventas en 2013 en Alemania

W Farmacias
M Grandes
almacenes
m Perfumerias
H Tiendas de
descuento
m Droguerias

m Supermercados

m Hipermercados

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos de IKW (2014)

En el mercado de la medicina estética, se emplea principalmente el canal
directo entre el profesional y el paciente. Asi, las clinicas o centros de medicina

estética son los canales mas utilizados por los consumidores.
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4. Investigacion de mercados

4.1 Fuente de ventaja competitiva

Como se puede ver en la tabla 4.1, la mayoria de las empresas ubicadas en
este sector optan por obtener una ventaja competitiva basandose en la diferenciacion
y orientdndose a una parte de la poblacién. Como ya se pudo explicar en el capitulo
uno (Porter, 1980), esta forma de obtener la ventaja competitiva corresponde con la
opcion de diferenciacién focalizada en un segmento. Es decir, la mayoria de las
empresas del sector de la dermoestética, tanto de Espafia como de Alemania,
desarrollan la ventaja competitiva de diferenciacion y se centran en un segmento. Sélo
se han encontrado un numero reducido de observaciones cuya orientacion es
conseguir el menor coste posible. En el caso de Alemania, este porcentaje reducido
estd formado fundamentalmente por laboratorios que se especializan en la obtencion

de cremas que luego venden a otras empresas para su comercializacion.

Tabla 4.1 Forma de obtener la ventaja competitivae n las empresas del sector de
la dermoestética (Espafia, N 1=31; Alemania, N ,=30)

Ventaja en Coste Ventaja en Diferenciacion
Todo Liderazgo en coste (todo el Diferenciacion. (todo el
mercado) mercado)
Liderazgo en coste (segmento) Diferenciacion en segmento
Segmento 13% (4/31) 87% (27/31)
18% (5/30) 82% (25/30)

Fuente: Elaboracién propia (2014)
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4.2 Estrategias de crecimiento

En esta pregunta hay que destacar que se ha pedido la opinion al encuestado
acerca de la mejor via de crecimiento pero no si su empresa desarrollaba o0 no esa
estrategia. Como se puede ver en la tabla 4.2, entre las vias de crecimiento
comentadas en el capitulo 1 (Ansoff, 1965), existen algunas formas que, en opinion de
los técnicos que trabajan en el sector, son interesantes. En opinion de los directivos,
destacan los valores superiores a 4 -en una escala de 1 a 5-. Existen cuatro resultados

de gran interés.

En la via de crecimiento de productos y mercados actuales destaca, sobre
todo, el incremento del consumo o tasa de uso y las camparfias promocionales. Esto es
un resultado que se puede probar tanto para Espafia como para Alemania. Este
resultado ya se ha comentado en el capitulo 3. Las campafias de promocion y el
incremento de la tasa de consumo son las vias mas utilizadas para incrementar el uso
de los productos de dermoestética (ej. cremas, geles, etc.). Se trata de una de las vias
a través de la que se intenta dar un uso diario a los productos. Sin embargo, las
campafias de publicidad no parecen que sean unas vias adecuadas para el
crecimiento intensivo. Una posible explicacion de este hecho es que, como ya se

comentd en el anterior capitulo, se trata de un mercado muy maduro y saturado.

Otro resultado interesante es que la mayoria de los técnicos del sector opinan
que hay dos vias de crecimiento muy interesantes que son, el desarrollo de nuevas
tecnologias o nuevos productos (ej. rayos UVA con baja radiacion) e ingredientes con
multiples beneficios (ej. cremas o tratamientos de hidratacion y reduccién de volumen
corporal). En ambos mercados se supera el valor critico de 4 y es significativamente
superior en Alemania. Una interpretacion de este resultado es que en Alemania existe

un desarrollo tecnolégico muy importante®.

Otra de las vias de crecimiento es la identificacion de nuevos mercados.
Existen mercados como podria ser USA o paises que actualmente presentan tasas de
crecimiento altas como Brasil, China o Rusia, Japén e India en las que estos productos
y servicios estan teniendo alta tasa de aceptacion, especialmente en la poblaciéon con

mayor renta.

® Este resultado lo pude comprobar directamente durante mi estancia en Alemania trabajando
en el laboratorio FBB-UG y cuando empecé a recoger los datos necesarios para el
cuestionario.
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Finalmente, aparece una de las vias mas interesantes para el crecimiento. Se
trata del crecimiento diversificado. En concreto, se trata de la medicina estética con
tratamientos quirargicos. Como ya se ha podido explicar en el capitulo anterior, esta

via de crecimiento esta teniendo una expansion notable.

Tabla 4.2 Vias de crecimiento en el mercado de lad ermoestética.
-test de diferencias de medias-
(Espafia, N 1=31; Alemania, N ,=30)

|
a:_ - Diferencial
Incremento del nivel del consumo por parte del
consumidor de productos de belleza y tratamientos 4.20 43 0.1*
as . L ALEMESP ’ ’ ’
dermoestéticos (j. uso diario) A
Campafias de publicidad para incrementar el
ESTRATEGIA DE P P consur’:m 3,80 3,73 0,07*
PENETRACION
Campafias de promocion para incentivar
ALEMESP 4,3 4,40 0,1*
el consumo A
Incremento de la cuota de mercado mediante el
Lt
incremento de la capacidad productiva 2,2 2,80 0.60
Desarrollo de nuevos productos o
(ej. nutricosméticos) 2,70 3.1 0.41
Desarrollo de nuevos envases 3,40 3,57 0,17*
DESARROLLO DE Desarrollo de productos con diferentes funciones o
PRODUCTOS beneficios para el coniqulrzlllvtljgéP 4,25 4,37 0,12*
(€j. multifuncién) A
Desarrollo de nuevas tecnologias (ej. Rayos UVA
. L ALEMESP 4,00 4,37 0,37**
con baja radiacion) A
Desarrollo de nuevos mercados para los productos
. ) ALEMESP 4,30 4,43 0,13*
actuales (ej. mercados exteriores) A
DESARROLLO DE o0 les de distrib
Desarrollo de nuevos canales de distribucion
*
MERCADO (canal electrénico) 3,70 3.8 01
Desarrollo de nuevos grupos de
) ALEMESP 4,3 4,4 0,1*
consumidores A
DIVERSIFICACION.
Busqueda de nuevos Medicina estética A""="=°F 4,50 4,63 0,13*
negocios
APEVESP valor critico en Espafia y Alemania (valor 2 4);

*diferencias no significativas (p<0,05); **diferencias significativas (p<0,05)
Fuente: Elaboracién propia (2014)
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Esta investigacion de mercados refuerza lo que se ha comentado en el anterior
capitulo. Como ya se comento, existen diferentes razones que pueden explicar este
fendmeno. Por un lado, ha habido bastantes productos que no han se han adaptado a
lo que los consumidores necesitaban y en otros casos el uso de las variables de
marketing también ha influido negativamente al crear unas expectativas demasiado

altas que luego no se han podido cumplir.

4.3 Evaluacion del potencial de los diferentes
segmentos de la dermoestética y de la medicina
estética.

4.3.1 Andlisis de los segmentos de mercado de lade  rmoestética

Como se puede ver en la tabla 4.3, se ha realizado un andlisis de la
segmentacion del mercado siguiendo la definicion expuesta en el capitulo 1 por
Munuera Aleméan y Rodriguez Escudero (2012). Segun los técnicos y directivos de las
diferentes empresas, los segmentos de mercado mas interesantes en el mercado de la
dermoestética consisten en la cosmética tradicional, higiene y depilacion laser. En
particular, para el caso de la cosmética tradicional destacan los segmentos de la
cosmeética capilar, facial y solar, lo cual se ratifica para ambos mercados y, ademas, la
corporal y la natural para Alemania. También la venta de vitaminas (sobre todo la
vitamina C) destaca en Alemania sobre todo en invierno. En el caso de la higiene,
destacan para ambos paises los segmentos de la higiene corporal, capilar y facial.
Finalmente destaca el segmento de la depilacion laser, la cual tiene mas importancia
en el mercado espariol. El bajo desarrollo de este segmento en Alemania se debe
principalmente al coste elevado de este servicio y también a los posibles efectos
secundarios que esta tecnologia podria ocasionar y que actualmente se desconocen.
Estos resultados refuerzan los datos expuestos por STANPA (2014) en la figura 3.5
acerca de las ventas de las diferentes categorias en los segmentos de la cosmética
tradicional e higiene. Ademas, productos innovadores como los nutricosméticos, no
han conseguido un valor tan elevado como los citados anteriormente. Se trata de un
segmento novedoso que todavia no ha logrado superar ni sustituir a los cosméticos

tradicionales.

Noa Marifia Posada Rodriguez
51



Investigacion del mercado de la dermoestética: tendencias, oportunidades de crecimiento y
estrategias de marketing.

Tabla 4.3 Evaluacion del atractivo de los segmentos del mercado de la
dermoestética - test de diferencias de medias-
(Espafia, N 1=31; Alemania, N ,=30)

=
& - Diferencial
|—————
Solarium, cabinas de rayos UVA 3,36 3,30 0,06*
Tratamientos de aceleracion del bronceado 3,14 3,10 0,04*
BRONCEADO
Autobronceado con cafia de azlcar 3 2,90 0,10*
Bronceado ecoldgico 2,85 2,93 0,08*
Cosmética facial A"V 4,07 4,33 0,26**
Cosmética corporal AR-EM 3,81 4,00 0,19*
FROPUCTRS Cosmética manos pies y ufias 3,81 3,70 0,11*
COSMETICOS
Cosmética capilar AA-EMESP 4,38 4,50 0,12*
TRADICIONALES
Cosmética natural y productos
o ALEY 3,31 4,06 0,75**
ecolégicos A
Cosmética solar A-EVESP 4,00 4,13 0,13*
Vitaminas A" 3,71 4,13 0,42
NUTRICION Alimentacion integral y ecoldgica 3,33 3,10 0,23*
DIETETICA Y Aceites esenciales 3 3,10 0,10*
SALUD Acidos grasos esenciales 3,46 3,03 0,43**
Tratamientos naturales y ecolégicos 3,67 3,23 0,44**
Higiene corporal AALEMESP 4,30 4,43 0,13*
Higiene facial A"-EMESP 4,05 4,33 0,28**
HIGIENE
Higiene capilar AALEMESP 4,40 4,37 0,03*
Higiene bucal 3,53 3,93 0,40%**
Depilacion laser A™" 4,30 3,93 0,63
) Depilacién tradicional 3,94 3,30 0,64**
DEPILACION
Fotodepilacion 3,13 3,80 0,67**
ALEM - . . AESP - = .
A valor critico solo en Alemania (valor = 4); A= valor critico solo en Espafia (valor = 4);
APEVESP valor critico en Espafia y Alemania (valor 2 4);

*diferencias no significativas (p<0,05); **diferencias significativas (p<0,05)
Fuente: Elaboracién propia (2014)
4.3.2 Evaluacion de los segmentos de la medicinaes  tética

Como se puede ver en la tabla 4.4, existen segmentos muy interesantes en el

mercado de la medicina estética. Segun la opinion de los técnicos del sector tienen un
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importante potencial de crecimiento. Estos nuevos segmentos apuntan hacia un
mercado diferente, el cual se trata de la medicina estética con tratamientos
guirdrgicos. En este grupo destacan el aumento de senos (Naem12=4,37), la liposuccion
(Naem11=4,27), y la blefaroplastia (Naem13=4,0). Para Espafia los resultados han sido
practicamente similares destacando principalmente el aumento de senos (Ngsp12=4,2),
la liposuccion (Ngsp11=4,3) y la blefaroplastia (Ngsp13=3,7). Sin embargo, para los
nutricosméticos, aunque es algo superior en el caso de Alemania —como ya se
comento en el anterior apartado-, no alcanzan valores criticos como en el caso de los
tratamientos quirdrgicos. Finalmente, se encuentran las dietas personalizadas con
seguimiento médico, en el que si se alcanza tanto en el mercado espafiol (Ngspss=4,0)

como en el aleman (Naemss=4,10) un resultado critico.

Tabla 4.4 Evaluacioén del potencial de los segmentos del mercado de la medicina
estética - test de diferencias de medias-
(Espafia, N 1=31; Alemania, N ,=30).

GRADO DE ATRACTIVO
|
s - Diferencial
===
Liposuccion AALEMESP 4,2 4,27 0,07*
Aumento de senos  A”MEVESP 4,3 4,37 0,07*
TRATAMIENTOS ) ALEM ok
DERMOESTETICOS | Blefaroplastia A 3,7 4,00 0,3
QUIRURGICOS Lipoestructura 31 3,03 0,07*
Rinoplastia 2,90 3,06 0,16*
Complementos alimenticios 3,07 3,43 0,36**
) Comprimidos para la reduccion de 3.36 363 0,27
NUTRICOSMETICOS [ P€SO
Antioxidantes 2,70 2,77 0,07*
Comprimidos antiedad 3,07 3,03 0,04*
Productos cosméticos naturales
(ct_Jldado corporal, cuidado capllar_, 3.4 37 0.3%
cuidado de manos, contorno de ojos,
TRATAMIENTOS Y Ei¢)
PRODUCTOS Alimentos macrobiéticos 2,4 2,2 0,2*
NATURALES Y ; .
ECOLOGICOS Tratamientos adelgazantes 3,60 3,53 0,07
Masajes 3 3,03 0,03*
Dleta.s [_)ersona!lzgdas Cg[]EMESP 4.0 410 0.1*
seguimiento médico A

A*EM valor critico solo en Alemania (valor 2 4); A*"EMESP valor critico en Espafia y Alemania (valor = 4)

*diferencias no significativas (p<0,05); **diferencias significativas (p<0,05)
Fuente: Elaboracién propia (2014)
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4.4 Andlisis del segmento de mercado de las cremas

Tal y como se puede ver en la grafica 4.1, el desarrollo de nuevos productos en
el mercado de la dermoestética deberian dirigirse a potenciar determinados beneficios
para la piel. Entre estos beneficios destacan la hidratacidon (Nsiaem=4,43),
(N441e5p=4,31); el beneficio de antiedad (Nioaem=4,6), (N4sesp=4,56), crema solar
(Nazaiem=4,37), (N443esp=4,44); y la reduccion de volumen corporal Nasaem=4),
(N444e5p=4,1). Adicionalmente, las cremas que proporcionan diferentes beneficios en la
misma crema, permitirian dotar una utilidad adicional. Sin embargo, debe destacarse
gue esto seria bajo el supuesto de que el consumidor percibiera que se trata de un
producto eficaz y util. Otro dato sobresaliente, que ademas confirma la importancia de
la medicina estética, es que el efecto Botox, los rellenos o las cremas para la celulitis
pierden atractivo a favor de los tratamientos quirdrgicos. Estos tratamientos, como se

explicd en el capitulo 3, son percibidos y valorados como mucho mas eficaces.

Sin embargo, muchos de los beneficios de las cremas no alcanzan valores
relativamente altos. Esto es un indicador de un mercado saturado y que en muchos

casos no cumple las expectativas de los consumidores.
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Figura 4.1 Valoracién de los potenciales beneficios
(Espafia, N 1=31; Alemania, N ,=30)

estrategias de marketing.

de las cremas

Rojeces

Limpieza cutanea
Aumento de volumen del pecho
Reduccidon de volumen corporal**
Regeneracion
Sequedad cutanea
Manchas

Flacidez

Estrias

Celulitis
Despigmentacion
Acné

Proteccidn solar **
Piel apagada
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Brillo de la piel
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Hidratacion **
Efecto Lifting
Efecto Botox

Arrugas**

3,4
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3,63
35
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4
4,1
3,31
3,9
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38
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3.2
3,2
3,63
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3.4
3,38
3,63
38
3,69
4,37
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3,17
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4,31
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3,38
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4,1
I 1
4 5

** supera el valor critico (valor >4)

Fuente: Elaboracion propia (2014)
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Conclusiones

A continuacién, se exponen las principales conclusiones referentes a este

Trabajo de Fin de Grado.

El mercado de la dermoestética es un mercado con una gran rivalidad
competitiva que actualmente se encuentra muy maduro y con signos de
estancamiento. Estd formado por diferentes segmentos relacionados con los
conceptos de la salud y belleza. En el mercado de la cosmética, dentro de la UE,
Alemania es el lider en ventas. Por su parte, Espafia, ocupa el quinto lugar en el
ranking. En este mercado destacan, sobre todo, los segmentos relacionados con el
cuidado de la piel, aseo e higiene personal y cuidado del cabello. Particularmente, las
categorias mas interesantes serian la cosmética facial, capilar y solar, asi como la
higiene corporal, facial y capilar. En el segmento de las cremas, destacan los
beneficios contra las arrugas, la proteccion solar, la hidratacion, las propiedades
antiedad y la reduccién de volumen corporal. En relacion a este segmento, entre los
posibles beneficios que se han analizado, —se han encontrado hasta veintitrés
beneficios posibles-, tan sélo cinco serian significativos, los cuales se acaban de citar.
Este resultado, ha confirmado lo sefialado al comienzo de este parrafo. Se trata de un
mercado muy maduro y saturado. Asi, se ha intentado identificar cual puede ser ese
punto de inflexion. Por esta razon, se ha intentado buscar las vias u oportunidades de
crecimiento. Estas vias de crecimiento serian principalmente la innovacion y el
desarrollo de nuevos productos, la internacionalizacion, la busqueda de nuevos grupos
de consumidores (p. ej. hombres) y finalmente, la que seria mas novedosa: la
medicina estética. En este caso, se trataria de un crecimiento diversificado. Dentro de
la medicina estética, habria que destacar tanto los tratamientos quirirgicos (aumento
de senos, liposuccion y blefaroplastia) como los no quirdrgicos (Botox, tratamientos
naturales y depilacion laser). De hecho, la investigacion de mercados realizada en
Alemania y en Espafia ha identificado similares segmentos entre los que destacan el

aumento de senos, la liposuccion, y la blefaroplastia. Adicionalmente, entre los
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procedimientos de medicina estética, esta cobrando cada vez mas importancia el
desarrollo de nuevas tecnologias y la cirugia minimamente invasiva, entre las que
destaca el Botox o los rellenos faciales temporales. En el caso de Alemania y Espaifia,
el volumen de tratamientos estéticos quirdrgicos y no quirargicos realizados a nivel

mundial en 2013, ocupan el cuarto y quinto lugar respectivamente.

Debido a que el mercado de la dermoestética es muy competitivo, la mayoria
de las empresas ubicadas en este sector optan por obtener una ventaja competitiva
basandose en la diferenciacién y centrdndose, ademas, en un segmento de la
poblacion. Este resultado pudo comprobarse tanto para el caso de Espafia como el de
Alemania. Esa misma fuente de ventaja operaria para el caso de la medicina estética,
donde el nivel de diferenciacion exigido seria, incluso, superior. En lo que se refiere a
las estrategias de marketing, las principales estrategias se ubicarian en la

diferenciacion, la internacionalizacion y la innovacién y desarrollo.

La estrategia de diferenciacion apunta a la necesidad de ofrecer, no solo
productos fiables y de calidad, sino también una excelente calidad del servicio (ej.
dietas personalizadas con vigilancia y seguimiento médico). Por otro lado, la
innovacion se va a configurar como uno de los pilares sobre los que se puede afrontar
el crecimiento en el medio y largo plazo. Para ello, se requeriré inversion en tecnologia
como la liposuccion o la cirugia minimamente invasiva. También, el desarrollo de
nuevos productos o componentes con multiples beneficios, (ej. cremas con beneficios
para la dermis y que simultineamente mejoren la belleza) puede ser un nicho de
mercado atractivo si estuviera clinicamente probado. Otra de las estrategias sera la
internacionalizacion. Entre los mercados prioritarios para diversificarse destacan USA
y paises emergentes como Brasil, China, Rusia, Japén e India. Ademas, la
especializacion y el nivel de formacién de los profesionales dedicados a esta actividad
adquieren gran importancia para luchar contra el gran intrusismo presente en este

sector.

Finalmente, se explica la importancia de las variables de marketing (producto,
precio, distribucidon y comunicacién). Segun los técnicos del sector, la marca es una
variable fundamental para el desarrollo de la dermoestética. Entre los diferentes tipos
de marca, han destacado la marca corporativa (ej. L'Oréal, Unilever) y la marca Unica

(ej. Weleda). Por otra parte, entre las diversas estrategias de precio, predominan los
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precios competitivos y en algunos casos los precios psicologicos (ej. promociones). En
relacion a la variable distribucion, el canal directo y el indirecto, con uno o dos
intermediarios son los mas predominantes en este mercado. Ademas, la estrategia pull
es la mas aplicada por las empresas para gestionar el canal. Por ultimo, dentro de las
diferentes formas de comunicacion, las actividades de promocioén y el marketing
directo, estan cobrando una gran importancia. Por el contrario, para la medicina
estética, los precios estarian basados en la demanda, la distribucion seria exclusiva y
la creacion de una marca fuerte seria fundamental. Por ultimo, también destacan las

promociones y el marketing directo en este mercado, aunque no de forma excesiva.
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Buenos/as dias/tardes, me llamo Noa Posada, soy alumna del Grado en Administraciéon y
Direccion de Empresas en la Universidad de A Corufia. Estoy realizando un estudio sobre el
comportamiento del consumidor en el sector de la belleza y de la dermoestética. Se trata de un estudio
gue debo realizar para mi Trabajo de Fin de Grado. Quiero pedirle su colaboracion para responder a un
par de preguntas muy sencillas. Las respuestas seran tratadas anénimamente y de forma absolutamente
confidencial. En caso de respuestas del tipo no sabe/no contesta, por favor deje en blanco el apartado
correspondiente.

PARTE 1: VENTAJA COMPETITIVA

1. Por favor, sefale con una cruz la opcion estratég  ica que mejor se adapta a su empresa para
obtener una ventaja competitiva

Coste Diferenciacion
. Diferenciacion. Todo el mercado
Todo Liderazgo en coste. o
|:| Todo el mercado. |:| (Oferta de valor Unica para todo el

mercado).

Liderazao en coste en un Diferenciacién en segmento.
Segmento | [7] 9 [] (Oferta de valor Gnica en un
segmento. segmento)

ENFOQUE

VENTAJA
PARTE 2: ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO
2. Siguiendo las estrategias de crecimiento propuest as por Ansoff (1965) para el sector de la
belleza y de la dermoestética, por favor, valore ca  da una de las opciones o alternativas que le

sefialamos a continuacion, en funcion de su relevanc ia a la hora de competir en los mercados.

ESCALA: 1. Muy bajo 2. Bajo 3. Medio 4 Alto 5. Muy alto

NIVEL DE RELEVANCIA

Incremento del nivel del consumo por
parte del consumidor de productos de

belleza y tratamientos dermoestéticos 1 2 3 4 5
(ej. uso diario)
ESTRATEGIA DE Campaiias de publicidad para
PENETRACION EN incrementar el consumo 1 2 3 4 >
MERCADOS ACTUALES Camparias de promocion para 1 2 3 4 5

incentivar el consumo
Incremento de la cuota de mercado
mediante el incremento de la 1 2 3 4 5
capacidad productiva

Desarrollo de nuevos productos

(ej. nutricosméticos) 1 2 3 5
Desarrollo de nuevos envases 1 2 3 4 5
DESARROLLO DE Desarrollo de productos con
PRODUCTOS diferentes funciones o beneficios para 1 2 3 4 5
el consumidor (ej. multifuncion)
Desarrollo de nuevas tecnologias 1 2 3 4 5

(ej. Rayos UVA con baja radiacion)

Desarrollo de nuevos mercados para
los productos actuales 1 2 3 4 5

(ej. mercados exteriores)
Desarrollo de nuevos canales de

DESARROLLO DE distribucion (canal electrénico) 1 2 3 4 °

MERCADO Desarrollo de nuevos de nuevos 1 2 3 4 5
grupos de consumidores

DIVERSIFICACION Medicina estética 1 2 3 4 5

Busqueda de nuevos negocios
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PARTE 3: POTENCIAL DE LOS DIFERENTES SEGMENTOS DE L A DERMOESTETICA Y

DE LA MEDICINA ESTETICA. CRECIMIENTO DIVERSIFICADO.

Actualmente existe una oportunidad de crecimient
una funcién de mejora de la belleza y, por otro lad
por favor, el grado de aceptacién por parte del con

o en la demanda de productos que cumplen
0, que mejore la salud de la dermis. Indique,
sumidor en los siguientes tratamientos

NIVEL DE ACEPTACION
Muy | Bajo | Medio | Alto | Muy
bajo alto
Liposuccion 1 2 3 4 5
Aumento de senos 1 2 3 4 5
TRATAMIENTOS

DERMOESTETICOS Blefaroplastia 1 2 3 4 5

QUIRURGICOS
Lipoestructura 1 2 3 4 5
Rinoplastia 1 2 3 4 5
Complementos alimenticios 1 2 3 4 5
’ Comprimidos para la reduccion de peso 1 2 3 4 5

NUTRICOSMETICOS
Antioxidantes 1 2 3 4 5
Comprimidos antiedad 1 2 3 4 5
Productos cosméticos naturales
(cuidado corporal, cuidado capilar,
cuidado de manos, contorno de 1 2 3 4 5
0jos, etc.)
Productos macrobiéticos 1 2 3 4 5
TRATAMIENTOS Y

PRODUCTOS Tratamientos adelgazantes 1 2 3 4 5

NATURALES Y
ECOLOGICOS Tés e infusiones 1 2 3 4 5
Masajes 1 2 3 4 5
Dietas personalizadas 1 2 3 4 5
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PARTE 4: ATRACTIVO DE LOS SEGMENTOS DE LA DERMOESTE TICA

4. De las siguientes oportunidades comerciales que
dermoestética indiquenos, por favor, el potencial d
capacidad competitiva que considera que tiene su em

comercial a cada uno de los siguientes segmentos.

ESCALA: 1. Muy bajo 2. Bajo 3. Medio 4 Alto 5. Muy alto

existen en el mercado de la estética y de la
e crecimiento o atractivo y, por otro, la
presa para dar una buena respuesta

ATRACTIVO
Muy . . Muy
Bajo Bajo | Medio | Alto Alto
Solarium, cabinas de rayos UVA 1 2 3 4 5
Tratamientos de aceleracién del
BRONCEADO bronceado 1 2 3 4 5
Autobronceado con cafia de azlcar 1 2 3 4 5
Bronceado ecoldgico 1 2 3 4 5
Cosmética Facial
(Cremas antiedad, cremas anti acné, cremas 1 2 3 4 5
efecto lifting, BB cream, cremas limpiadoras,
etc.)
Cosmética corporal
(anti-celuliticos, anti-estrias, exfoliantes 1 2 3 4 5
corporales, reafirmantes corporales, reductores
corporales, etc.)
Cosmética manos pies y ufias
PRODUCTOS (crema de manos, crema de pies, tratamiento 1 2 3 4 5
COSMETICOS de fortalecimiento de ufas, etc.)
TRADICIONALES Cosmética capilar
(anticaida, anticaspa, champs, coloracion, 1 2 3 4 5
etc.)
Cosmética natural y productos
ecologicos
(Cuidado corporal, cuidado capilar, cuidado de 1 2 3 4 5
manos, aceites naturales, etc.)
Cosmética solar
(potenciadores, proteccién solar, 1 2 3 4 5
autobronceadores, etc.)
Vitaminas 1 2 3 4 5
Alimentacién integral y ecoldgica 1 2 3 4 5
NUTRICION . :
- ! Aceites esenciales 1 2 3 4 5
DIETETICA Y SALUD
Acidos grasos esenciales 1 2 3 4 5
Tratamientos naturales y ecolégicos
(dietas personalizadas, masajes, tratamientos 1 2 3 4 5
adelgazantes, etc.)
Higiene Corporal 1 2 3 4 5
Higiene facial 1 2 3 4 5
HIGIENE
Higiene capilar 1 2 3 4 5
Higiene Bucal 1 2 3 4 5
Depilacion laser 1 2 3 4 5
DEPILACION Fotodepilacion 1 2 3 4 5
Deplle_lcmn Fradluonall 1 2 3 4 5
(cera, cuchilla, maquina depiladora)
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PARTE 5: ANALISIS DEL SEGMENTO DE MERCADO DE LAS CR EMAS
5. El sector de la cosmética tradicional oferta un a  mplio surtido de cremas encargadas de
satisfacer una determinada preocupacion del consumi dor. Indique cudl es el grado de

aceptacion o demanda por parte del consumidor de |  os beneficios de la cosmética tradicional.

ESCALA: 1. Muy bajo 2. Bajo 3. Medio 4 Alto 5. Muy alto

BENEFICIOS GRADO DE ACEPTACION
Arrugas 1 2 3 4 5
Efecto Botox 1 2 3 4 5
Efecto Lifting 1 2 3 4 5
Hidratacion 1 2 3 4 5
Colageno 1 2 3 4 5
Brillo de la piel 1 2 3 4 5
Aromas 1 2 3 4 5
Acido Hialurénico 1 2 3 4 5
Antiedad 1 2 3 4 5
Piel apagada 1 2 3 4 5
Proteccion solar 1 2 3 4 5
Acné 1 2 3 4 5
Despigmentacién 1 2 3 4 5
Celulitis 1 2 3 4 5
Estrias 1 2 3 4 5
Flacidez 1 2 3 4 5
Manchas 1 2 3 4 5
Sequedad cutanea 1 2 3 4 5
Regeneracion 1 2 3 4 5
Reduccion de volumen corporal 1 2 3 4 5
Aumento de volumen del pecho 1 2 3 4 5
Limpieza cutanea 1 2 3 4 5
Rojeces 1 2 3 4 5

6. Por favor, podria indicar, aproximadamente, las siguientes cuestiones acerca de la empresa:

11.1 Volumen de facturacion:

11.2 Centros de produccién, laboratorios :

11.3 Exportacion (% sobre el total):

11.4 Localidad:

7.  Por favor, indique el numero de empleados de la empresa.

12.1 Nacional:

12.2 Exterior:

Muchas gracias por su colaboracion.
La informacion que nos ha proporcionado serd tratada con total confidencialidad.
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