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Opiniones de otros consumidores - 19% Marca

El esteticista del centro de belleza . 12% M
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LiES ey . 8% De nuevo el peso del farmacéutico es
Tendencias de moda en Redes . 5% importante para escoger un producto de
dermocosmetica, pero existen otros aspectos
Fusligizel en Reeles sodeles . 5% que también influyen como los ingredientes
Mi personal shopper . 3% naturales, la marcay el precio.
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Decision de compra
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de compra de productos de

dermocosmetica, el comprador 58%
tiene clara la marca que desea.
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Decision de compra
meditada, con marca
decidida previamente

CANAL DE COMPRA
DE PRODUCTOS
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&R Farmacia fisica (D /¢ Pre-COVID Actual

A

Tienda fisica de cosmética _ 13%

| Parafarmacia fisica [[D 12%

Farmacia online - 10%
Farmacia
Tienda de cosmética online [ 6% Offline
Parafarmacia online . 4%
ssgon Amazon I 4% Farmacia
Online
E@ﬂ Buscador y anuncios que aparecen . 3%
1=
o —O
2] Anuncios I 1% Otro establecimientos
Offline
Paginas comparadoras l 1% @ (y ty
- 14% 13%
En otro sitio I 1% Otro est?)t:‘ll?rti:(iamientos

Parafarmacia Farmacia Farmacia

10%

Tienda Cosmeética A Otro

DRIVERS DE [e{el\7|327:0 {0 >J 9.\, V.1 B

Drivers de compra Offline Drivers de compra Online

14 %

6% 7%
(N

o-0

Trato directo/ Confianzay Very tocar el Cercaniay Criterio Rapidez e

atencion pers. seguridad producto proximidad profesional inmediatez Comodidad Mejor precio Rapidez/ Variedad

Inmediatez productos/

Marcas

CONVIVENCIA CANALES

El canal offline es mayoritario entre compradores de dermocosmeética, pero

8 de cada 10 compradores son hibridos X
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CAMBIO DE
HABITOS DE COMPRA

31%

3 de cada 10 afirman haber cambiado NoO
sus habitos de compra de productos de -
dermocosmeética tras las restricciones. 69 /o

LA COMPRA ONLINE

A EVALUACION ALTERNATIVAS ONLINE
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Top productos ventas dermoestética

Productos cosmeéticos de cuidado facial
Productos cosmeéticos para el bronceado, proteccion solar @
Mas de 2 veces a la semana
Productos cosméticos para la higiene bucal y dental @
Una vez a la semana
Productos cosméticos para el aseo e higiene

Productos cosmeticos desodorantes y antitranspirantes @@

Una vez al mes
Productos cosméticos para los labios

Productos cosmeéticos capilares
Una vez cada
Productos cosmeéticos para el area de los ojos dos meses

Productos cosmeéticos para las unas C f i
Oon poca frecuencia

Productos cosméticos depilatorios

RELACION CON
EL CONSUMIDOR

CANAL DE COMUNICACION DE MARCA

La mayoria de los 74% Si

compradores de o 24% ; ,
productos 26% si, Clﬂ.ntas . El canal mas

" : ; ; : mencionado es
dermocosméticos No es necesario mas mejor :

° Email (72%).
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interesante que la : Si, pero
marca le envie méi(imo 1vez
comunicaciones 4 fa semana

de sus productos.

CONTENIDOS DE MARCA FAVORITOS

10 Descuentos Sorteos
W @ 4%
20 Procesos de elaboracién Comunicaciones Corporativas
2 = @2%
o .
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Nuevos productos o Quién esta utilizando los productos
- 7 i 0%

) Modo de empleo

V) D 6%

2 de cada 3 compradores
encuentran atractivo recibir comunicaciones personalizadas
y Justo este tipo de comunicaciones provocan una alta
motivacion para comprar la marca.
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