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Abstract: The aim of this project is to present a series of positioning and differentiation strategies for 

skin care products of SkinCeuticals brand from L’Oreal throughout the stimulation of the perceived 

value and the brand awareness. In this way, it was intended to solve the research question: What 

kind of strategies of market positioning and differentiation as premium brand motivate the buying 

intentions of Skinceutical products? Interviews were used in order to know about what important 

agents of the brand think about it. The scientific support of the brand, duration and the effectiveness 

in the results of the products were highlighted, all of this in order to boost the purchase intention of 

the SkinCeuticals products and in this way to be the main ally of the consumers and skin doctors 

when choosing a skin care product. The results showed that in order to generate assertive 

communication of the brand it is essential to develop communication strategies focused on the agent 

insights by which they are addressed to. Good publicity strategies in selling places, informative 

materials about the benefits of the different products and the voice-to-voice strategy are good ideas 

in order to offer excellent tools to get the positioning and differentiation the brand wants to have.  

Key words: Positioning; Differentiation; Luxury Brand; Skincare; SkinCeuticals. 

Resumen: Este proyecto tiene como fin presentar una serie de estrategias de posicionamiento de los 

productos para el cuidado de la piel de la marca SkinCeuticals de L´Oreal que estimulen el valor 

percibido por parte de los clientes y la recordación de marca, además de generar y fortalecer una 

diferenciación como marca Premium de estos productos. Así mismo, se busca dar respuesta a la 

pregunta de investigación: ¿Qué estrategias de posicionamiento en el mercado y diferenciación como 

marca Premium impulsan la intención de compra de productos SkinCeuticals?. Para lo anterior, se 

emplearon entrevistas a los actores que forman parte fundamental para la marca SkinCeuticals. Se 

resaltó el soporte científico de la marca, la duración y la eficacia en los resultados de sus productos; 

esto con el fin de impulsar la intención de compra de los productos SkinCeuticals y así mismo, ser el 

principal aliado de los consumidores y especialistas en el momento de elegir un producto para el 

cuidado de la piel. Los resultados mostraron que para lograr generar una comunicación asertiva por 

parte de la marca es importante desarrollar estrategias de comunicación enfocadas en los insights del 

agente hacia el cual va dirigida. Buenas estrategias de publicidad en puntos de venta, material 
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informativo sobre los beneficios de los distintos productos y la estrategia de voz a voz son canales 

que pueden ofrecer excelentes herramientas para lograr el posicionamiento y la diferenciación que la 

marca desea.  

Palabras claves: Posicionamiento, diferenciación, marca de lujo, cuidado de la piel, SkinCeuticals.  

1. INTRODUCCIÓN 

En los últimos años, el mercado de productos para el cuidado de la piel ha tenido un gran 

incremento debido a la urgente necesidad de las personas de todas las edades de cuidar la salud de 

su piel de los factores de la vida diaria que la están afectando tales como el estrés, la contaminación 

ambiental y los rayos UV que están generando un incremento de enfermedades de la piel como 

envejecimiento prematuro o incluso cáncer. Pero además de esto, el deseo de lucir bien sin importar 

la edad también ha hecho que la necesidad de compra de servicios que ayuden a generar esa 

sensación de sentirse y verse bien se vea reflejada en el aumento de productos creados por grandes 

compañías y marcas del mercado, con el fin de cubrir esa intención. 

 
Sin embargo, muchas personas han inclinado la balanza hacia la compra no solo de un producto 

que los haga sentirse bien, sino también que pueda mostrar los resultados que ofrecen al público. Es 

en este punto que L´Oreal ha creado una marca especial para el cuidado avanzado de la piel con el 

fin de prevenir los futuros daños, protegerla y corregir aquellas imperfecciones o daños que ya han 

sido causados en la piel y que son notables. L´Oreal ha diseñado la marca SkinCeuticals, la cual ha 

sido desarrollada durante muchos años. Fue creada por el doctor Sheldon Pinnel, médico 

dermatólogo y científico dedicado a la creación de productos que ayuden a contrarrestar los efectos 

del sol en la piel del rostro. Estos productos cuentan con pruebas de carácter científico que han sido 

desarrolladas por un equipo médico altamente profesional. La marca SkinCeuticals tiene la licencia 

de patente a nivel mundial en antioxidantes de uso tópico de la universidad de Duke lo cual es una 

prueba fehaciente del apoyo de la ciencia en la creación y desarrollo del uso de sus productos tales 

como:  limpiadores, cremas, hidratantes, protectores solares, tónicos, cremas, serum correctores y 

antioxidantes tópicos que ayudan a ejecutar con eficiencia la rutina diaria de cuidado personal de la 

piel. 

1 1. Dimensión de la Entidad 

L’ Oreal S.A es una empresa francesa que ha formado parte de la industria de la belleza a nivel 

nacional e internacional por más de 100 años. Está reconocida como una de las marcas cosméticas 

más importantes del mundo ofreciendo a las personas una variedad de productos para el cabello, 

maquillajes y su línea de cuidado de la piel. Su estructura fundamental está dada a través de 8 

divisiones operativas entre las que encontramos: la división de productos profesionales (DPP), 

división de productos de consumo (CDP) y la división de cosmética activa(DCA) (Anexo 1). 

 
Debido a la importancia que para L´Oreal S.A tiene el cuidado del individuo, SkinCeuticals es 

una marca Premium estadounidense con presencia en 25 países alrededor del mundo  que hace parte 

de la División de Cosmética Activa de la empresa L´Oreal S.A;  la cual ofrece productos de cuidado 

cutáneo, siendo éstos diseñados para tratar las afecciones de la piel, destacándose por su fórmulas de 

alta potencia que se concentran en activos puros y probados para cumplir con su filosofía basada en 

3 principios que son: prevenir daños futuros, corregir los signos del envejecimiento y proteger la piel 

de los rayos UVA/UVB; todo esto,  basándose en la creencia de que una combinación idónea de 
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procedimientos clínicos en los consultorios, tratamientos profesionales y una rutina de cuidado en el 

hogar son el secreto para una piel sana y con aspecto juvenil.  

 
     De igual manera, la marca cuenta actualmente con más de 30 años en investigación, más de 40 

estudios clínicos en todo el mundo y más de 25 publicaciones dermatológicas internacionales 

(L’Oréal, s. f.), entre muchos otros aspectos, que la hacen ser una marca confiable y recomendada por 

dermatólogos, cirujanos plásticos y spas médicos. Por tanto, SkinCeuticals logra posicionarse como 

actor principal, generando una participación del 10,5% del valor del mercado para 2018 (MarketLine 

Industry Profile, 2019). 

 
Gráfica 1: Participación de mercado, 2018 

 

Fuente: MarketLine Industry Profile 

Según Marketline, el mercado de la piel experimentó un alto crecimiento en el periodo (2014 – 

2018), dejando un pronóstico con tendencia similar para el periodo (2018 - 2023). Esto debido a 

factores como la creciente demanda de productos Premium, lo cual aumenta la rentabilidad de los 

fabricantes, el aumento de ingresos y el alto impacto que tienen las tendencias del mercado 

incentivando el uso de productos de “skincare”. En particular, el valor más alto del mercado fue dado 

por la categoría de cuidado facial, la cual es el foco principal de la marca SkinCeuticals, que para 2018 

obtuvo $103.8 mil millones, equivalente al 81.2% del valor total del mercado (MarketLine Industry 

Profile, 2019). 

 
Gráfica 2: Segmentación de la categoría de mercado: $ millones, 2018 

 

Fuente: MarketLine Industry Profile 
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En cuanto a la industria de productos para el cuidado de la piel en Colombia, a corte del año 

2020, se contó con un total de ventas de 1.357 billones de pesos, con un pronóstico de aumento hasta 

el año 2025 (Anexo 2). A fin de conocer el papel que juega la empresa L´Oréal en el mercado 

colombiano, ésta ha venido presentando una tendencia de aumento en el volumen de ingresos por 

venta de sus productos en lo correspondientes a los últimos 5 años fiscales; lo que para el año fiscal 

2015 representó 39 mil millones de pesos, mientras que para el 2020 fue un total de 94 mil millones 

de pesos, reflejando así una tasa de crecimiento del 10% para el año 2019, con una leve caída del 1% 

en ventas para el 2020. 

 
Gráfica 3: Volumen de ingresos por ventas de la empresa L´Oréal Colombia 

 

 
Fuente: Euromonitor from trade sources/national statistics 

 
Por otro lado, en cuanto a los competidores en la industria de productos de cuidado facial en 

Colombia, ésta se encuentra liderada por la empresa Brasileña Natura Cosméticos con un porcentaje 

de acciones del 10,1%, seguida por Johnson & Johnson con el 9,1%, luego Avon con el 8,5% y en cuarta 

posición se encuentra la empresa L'Oréal, la cual presenta tendencia al aumento con un porcentaje 

de acciones en el mercado colombiano correspondiente al 6,7%. (Anexo 3) 

1 2. Dimensión del área de práctica 

Skinceuticals se ubica dentro de la División de cosmética activa, la cual es una de las líneas de 

negocio de la empresa L´Oréal S.A la cual se encarga de vender productos dermo-cosméticos para el 

cuidado de la piel a través de canales específicos, como en el caso de esta marca, a través de spas 

médicos, tiendas de piel y Dispensing doctors, que son doctores que venden los productos 

SkinCeuticals directamente desde su consultorio. 

 
A continuación, se presenta un organigrama detallado de la División de Cosmética Activa 

(DCA) en el caso particular de Colombia, con sus respectivos Directores, Jefes de productos, 

Analistas, Coordinadores, Practicantes, etc. Es importante resaltar que cada área de la división tiene 

su propia función a fin de conseguir los mejores resultados posibles y de igual manera presentan una 

relación directa con el área de marketing y con el cargo de practicante de marca, la cual se explicará 

más adelante. 

 
Gráfica 3: Organigrama División Cosmética Activa Colombia 
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Fuente: Elaboración propia 

 
Empezando por el Director comercial quien  tiene bajo su supervisión al jefe de productividad 

y quien, a su vez ,se encarga de dar seguimiento a los visitadores médicos, los cuales en el caso 

particular de SkinCeuticals atienden 4 zonas: Bogotá, Medellín, Cali y  la Costa, con el objetivo de dar 

a conocer y/o fortalecer el vínculo de doctores con la marca a nivel nacional, mediante las estrategias 

planeadas junto a la división de marketing, en especial el jefe de producto, el formador y el 

practicante. En el caso del gerente de Control de Gestión que está a cargo; por un lado, del analista 

de administración comercial, quien a su vez se encarga de toda la parte comercial y ventas de la 

división, y, por otro lado, el gerente de CDG también supervisa al analista de control de gestión y su 

equipo, quienes dan soporte en la parte financiera de la división, apoyándose así mismo de los 

practicantes de cada marca para llevar a cabo órdenes de compra con proveedores, manejo de 

presupuesto, etc. 

 
En cuanto al gerente de marketing y desarrollo de negocio, es la persona que dirige y aprueba 

todas las estrategias y planes de marketing que se lleven a cabo dentro de la división, los cuales son 

dirigidos por el coordinador de Trade Marketing, Jefe de producto de cada marca y su respectivo 

practicante. Dichos planes de marketing se diseñan teniendo en cuenta los objetivos buscados, el 

mercado, el cliente y el presupuesto. Adentrando un poco más en el rol del practicante, este se 

encarga en primera instancia en dar apoyo al jefe de producto, hacer seguimiento a las tareas 

correspondientes de la marca, mantener un contacto estrecho con proveedores, clientes y visitadores 

médicos y así mismo, ser el puente entre cada una de las diferentes áreas a fin de conseguir los 

objetivos planeados. 

 
Por último, se encuentra el gerente de supply chain, quien es el encargado de abastecimiento y 

quien coordina las diferentes áreas de la empresa para asegurar el nivel de servicio esperado, lidera 

el proceso de planeación-demanda, lanzamientos, renovaciones y promociones, soportado 

principalmente por el área de marketing y comercial. Así mismo, este tiene bajo su supervisión al 

coordinador de customer care, el cual a su vez se encarga de hacer seguimiento a los pedidos, 

garantiza que se cumplan los tiempos establecidos, responde a requerimientos de los clientes y hace 

seguimiento a la disponibilidad o escasez de productos para finalmente, generar los reportes de nivel 

de servicios e indicadores. 
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1.1.3 Diagnóstico del área 

 
Para llevar a cabo un diagnóstico más detallado de la marca SkinCeuticals, a continuación, se 

llevará a cabo un análisis DOFA que, según sus siglas, hace referencia a un análisis de Fortalezas, 

Oportunidades, Debilidades y Amenazas; el cual tiene como propósito identificar las fortalezas de la 

organización que se pueden maximizar, las debilidades que se pueden minimizar, las oportunidades 

externas que se pueden aprovechar y las amenazas para las que prepararse (Lee, & Kotler, 2015). Del 

mismo modo, se toman en cuenta opiniones del jefe de producto de la marca y la experiencia propia 

como practicante de marca para dar soporte a dicho diagnóstico. 

 
Gráfica 4: Análisis DOFA SkinCeuticals 

 

 
 

Fuente: Elaboración propia 
Fortalezas 

 
Alta calidad y seguridad en los productos 

 
L ́Oréal S.A cuenta con estrictas medidas de calidad en la fabricación de sus productos, 

gestionando métodos de producción eficientes y estrictos estándares de control en todas sus plantas 

y filiales del mundo, siendo en total alrededor de 100 controles de calidad a un solo producto durante 

su proceso de fabricación, el cual comprende desde la entrada de materias primas, el embalaje hasta 

el despacho de los productos. De esta manera garantizan la excelencia en la fabricación y posterior 

venta de sus productos, cumpliendo con altos estándares de calidad aplicables a nivel mundial, los 

cuales buscan en principio satisfacer las necesidades del consumidor. Adicionalmente, en lo 

correspondiente al año fiscal 2020, el 92% de las plantas de L ́Oréal, empresa a la cual pertenece la 

marca Skinceuticals, obtuvieron la certificación ISO 9001, Sistema de Gestión de Calidad, y así mismo 

el 100% de las plantas cumplieron con la norma ISO 22716 correspondiente a las mejores prácticas de 

fabricación (L’Oreal SA SWOT Analysis, 2021). 

 
Posición en el mercado de especialistas 
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En primera instancia, y como base del posicionamiento de la marca SkinCeuticals, cabe resaltar 

la sólida posición de mercado de la empresa L'Oréal, la cual ha construido el valor de marca y así 

mismo, se ha posicionado como empresa líder en el mercado de cuidado de la piel (L’Oreal SA SWOT 

Analysis, 2021). En segunda instancia, Skinceuticals, como marca de L'Oreal enfocada en el cuidado 

de la piel, sigue manteniendo y fortaleciendo su posición de liderazgo en dicha industria, ya que 

cuenta con una fuerte red de especialistas, conformada por dermatólogos, cirujanos plásticos y 

esteticistas. Los cuales reconocen y resaltan ciertos beneficios brindados por la marca, como son el 

poder personalizar cualquier tratamiento con productos SkinCeuticals, el fortalecer los resultados 

post-tratamientos de consultorio con las rutinas en casa de sus pacientes, entre otros (Skinceuticals, 

s. f.-a). 

 
Modelo de investigación e Innovación (I+I) 
En SkinCeuticals, la investigación e innovación juegan un papel central dentro de su misión. La 

dedicación a la ciencia ha traído como resultado el liderazgo de la marca en el sector del cuidado 

avanzado de la piel. Cuentan con el programa Ciencia 101, el cual se basa en la idea de ser una marca 

dedicada al cuidado avanzado de la piel con productos desarrollados y avalados por especialistas en 

el área, los cuales con aproximadamente 40 años de experiencia en la investigación y desarrollo de 

tecnologías han contribuido a evitar el envejecimiento acelerado y el cáncer de piel (Skinceuticals, s. 

f.-b). Por otro lado, y hablando en mayor escala, y como base del programa Ciencia 101 de 

Skinceuticals, L'Oréal cuenta con un fuerte modelo de (I+I), el cual está formado por un grupo de 

expertos y datos tanto científicos como técnicos, esto con el fin de cumplir al máximo con las 

necesidades de sus consumidores. Igualmente, para el año fiscal 2020, la empresa invirtió 964 

millones de euros en sus actividades de I+D, lo que representó aproximadamente el 3,4% de las ventas 

totales de la empresa (L’Oreal SA SWOT Analysis, 2021). 

 
Valor percibido del producto 

 
SkinCeuticals es una marca de productos de cuidado facial Premium, los cuales se ofrecen en el 

mercado con precios altos, dirigidos principalmente a especialistas y consumidores con un estrato 

socioeconómico igual o superior al 5. Dichos precios y limitaciones de segmento, no son considerados 

un problema, gracias al valor percibido de los productos SkinCeuticals por parte de su segmento 

objetivo, lo que hace referencia al balance entre los beneficios percibidos de los productos frente al 

sacrificio económico que deben hacer los clientes por adquirirlos (Levrini, & Jeffman dos Santos, 

2021). 

 
Patente en Antioxidantes tópicos 

 
Es de gran importancia resaltar el dinámico trabajo de investigación liderado por el Dr. Sheldon 

Pinell y otros colegas en materia de dermatología, el cual dio como resultado la patente de 

antioxidantes de la Universidad de Duke y que al día de hoy es la única referencia para las 

formulaciones de antioxidantes de uso tópico y cuya licencia se concede exclusivamente a 

SkinCeuticals (Skinceuticals, s. f.-b). Lo cual es un aporte de gran importancia en el campo de la 

Dermatología y así mismo, impacta de manera positiva en la elección de productos skinceuticals por 

parte de especialistas y consumidores particulares. 

 
Debilidades - Fricciones 
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Baja percepción de visibilidad y diferenciación en puntos de venta 

 
Teniendo en cuenta que Skinceuticals es una marca de lujo, la comercialización es considerada 

una tarea compleja ya que su modelo de negocio se basa en ser deseada por muchos, pero así mismo, 

ser inaccesible para la mayoría. Ya que entre más se adquiera la marca de lujo, esta va perdiendo su 

exclusividad y principal atractivo (Scholz, 2014). Es por esto que, al entrar a competir con otras 

marcas en puntos de venta, las estrategias de SkinCeuticals como marca Premium no pueden basarse 

en descuentos con fin de atraer al cliente, sino que se debe generar diferenciación en la forma como 

se exhiben los productos y se prestan los servicios antes, durante y después de la venta. Situación por 

la cual la marca presenta actualmente una desventaja, ya que en varios puntos de venta donde se 

ofrecen actualmente los productos, éstos no brindan ninguna diferenciación que los distinga como 

marca de lujo al momento de exhibirlos, y/o en algunos casos, no cuenta con un espacio de visibilidad 

dentro de los lugares de muestra, sino que se encuentran en las bodegas de proveedores. Es por esto 

que se deriva la importancia por fortalecer y potencializar el reconocimiento de la marca dentro de 

su mercado objetivo y así mismo, el brindar una diferenciación como marca Premium de todos los 

productos de la línea Skinceuticals. 

 
Poco reconocimiento a nivel del segmento de mercado 

 
Como se mencionó anteriormente, Skinceuticals es una marca reconocida y recomendada por 

muchos especialistas del cuidado de la piel. Sin embargo, aun a pesar de tener un segmento 

específico, la marca tiene un amplio campo por explotar como lo serían los clientes particulares que 

pueden tener acceso a la misma. De este modo, está claro que, al ser una marca de lujo, requiere de 

estrategias específicas de comunicación y marketing para llegar a su mercado objetivo y así lograr 

cierto posicionamiento y reconocimiento de la marca (Scholz, 2014). 

 
Oportunidades 

 
Crecimiento del mercado de Cuidado de la piel 

 
La marca Skinceuticals, con su fuerte y amplio portafolio que se enfoca en dar solución a todas 

las necesidades de la piel de sus clientes, mediante sus rutinas personalizadas, podría beneficiarse en 

lo que respecta al creciente mercado de productos para cuidado de la piel. Ya que según informe de 

estudio internos de la empresa L’Oreal, se espera que para el periodo que comprende entre el 2018 y 

el 2023, el mercado al cual pertenece la marca, presente un crecimiento de la tasa compuesta anual 

correspondiente al 5% para alcanzar un total de $ 162,976.5 USD, lo que en términos de volumen 

representa llegar a 20,049.7 millones de unidades para el final del periodo (L’Oreal SA SWOT 

Analysis, 2021). 

 
Aumento de rutinas de Skincare 

 
Es importante tener en cuenta la fuerza que se ha generado a raíz de la pandemia del COVID 19 en 

cuanto a la tendencia de realizar rutinas de cuidado facial en casa, tanto en hombre como en mujeres. 

Esto debido a que la pandemia ha impactado nuestras vidas en muchos aspectos, como es la vida 

social, la rutina laboral, los hábitos de higiene y como es el caso, los hábitos del cuidado de la piel 



 

Trabajo de Grado - Segundo Semestre 2021 

 

 

 

C1 - Internal use 

(Ścieszko et al., 2021). Situación que podría ser considerada como una fuerte oportunidad para la 

marca SkinCeuticals, hasta ampliar la popularidad dentro de su mercado e impulsar la intención de 

compra de productos Skinceuticals, para realizar rutinas en casa que mejoren el aspecto de la piel de 

sus clientes, dependiendo sus necesidades específicas de protección o cuidado de la piel. 

 
Mayor reconocimiento dentro del segmento de mercado 

 
Independientemente de que el segmento de mercado al cual le apunta SkinCeuticals 

corresponde a los estratos 5 y 6, los cuales son tan solo un 10% de la población colombiana (Editorial 

La República S.A.S., 2020), se encuentra un gran potencial en cuanto a generar un fuerte 

posicionamiento dentro de su mercado, mediante estrategias de comunicación que generen la 

necesidad de adquirir productos para el cuidado de la piel y así mismo, generar mayor 

reconocimiento de la marca dentro de su segmento objetivo, quienes cuentan con la capacidad 

económica de adquisición de este tipo de productos, lo cual conlleva a una buena intención de 

compra impulsados por el valor percibido de la marca y las estrategias de comunicación que se 

puedan implementar para lograr el objetivo. 

 
Impacto de la contaminación en la piel 

 
Teniendo en cuenta el constante desarrollo, el aumento de soluciones y la industria como tal, 

son factores que contribuyen en gran medida a los altos niveles de contaminación atmosférica en 

todo el mundo. Lo que deriva en problemas de piel y enfermedades graves en millones de personas 

a nivel mundial (Denisow-Pietrzyk, 2021). Razón por la cual, según Denisow-Pietrzyk (2021), se hace 

de vital importancia encontrar alternativas terapéuticas que ayuden a contrarrestar el daño generado 

por la contaminación en la piel, con el objetivo de reducir los residuos de radicales libres en la piel, 

fortalecer la barrera cutánea y aumentar la reserva de antioxidantes. 

 
Amenazas 

 
Riesgo cambiario 

 
Skinceuticals, es una marca perteneciente a una compañía francesa, la cual lleva a cabo sus 

procesos contables en su país de origen y su proceso de fabricación se desarrolla en Estados Unidos, 

con distribución y operación en varios países en el mundo (Skinceuticals, s. f.-a). Situación que 

conlleva a que la marca SkinCeuticals, y como tal la empresa L´Oreal esté expuesta a fluctuaciones 

por los diferentes tipos de cambio de moneda extranjera, en este caso pesos colombianos, frente a su 

moneda de reporte, Euros. Esta situación, en el caso de Colombia, podría significar un reto ya que 

dichas fluctuaciones en la mayoría de los casos, implica un aumento en los precios finales de los 

productos al mercado. 

 
Regulaciones estrictas 

 
La marca se encuentra sujeta a leyes y regulaciones locales y globales a nivel mundial en 

diferentes áreas de marcas comerciales, seguridad de productos, patentes, reclamos, derechos de 

autor, entre otros (L’Oreal SA SWOT Analysis, 2021), Es por esto, que en cuanto a los permisos o 

regulaciones para la industria de cosméticos o productos de cuidado facial en Colombia para 
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fabricantes, importadores o comercializadores de productos, la autorización de participación en el 

mercado colombiano de dichos agentes,  está dada por la Notificación Sanitaria Obligatoria (NSO), 

lo que corresponde a un código alfanumérico emitido por el Invima (Invima, s. f.). Según L’Oreal SA 

SWOT Analysis (2021), L´Oréal, es la encargada de incurrir en costos significativos para cumplir con 

las regulaciones del país donde desean entrar a participar, en este caso particular con la marca 

SkinCeuticals, y en caso de cualquier incumplimiento, esto da lugar a multas y otras sanciones contra 

la empresa. 

 
Competencia estricta 

 
La marca participa en un mercado altamente competitivo en lo que corresponde a productos 

para cuidado de la piel; donde los principales factores que determinan la competencia en la industria 

incluyen la calidad de los productos, el servicio, el precio y las capacidades de venta y distribución 

(L’Oreal SA SWOT Analysis, 2021). Es por esto, que en el caso de SkinCeuticals, la diferenciación, en 

este caso como marca Premium en puntos de venta, la calidad del personal de ventas, y el precio 

tienen una influencia significativa en las elecciones de los productos por parte de los consumidores 

frente a otros productos de la competencia. Por otro lado, la publicidad, la promoción y la 

comercialización juegan un papel importante en lo que corresponde al posicionamiento y 

reconocimiento de la marca dentro de su segmento de mercado, de manera que logren ubicarse como 

el producto top of mind al momento de la compra. Teniendo en cuenta la información mostrada 

anteriormente, se presenta un cruce de variables de la matriz, con el fin de dar paso de paso a nuevas 

estrategias, que ayuden a potencializar la marca SkinCeuticals. 

 
Estrategias DO (Debilidades - Fricciones / Oportunidades), para minimizar las debilidades y 

maximizar las oportunidades 

 
• Aprovechar el fuerte crecimiento del mercado y así mismo, el aumento de la tendencia de 

hacer rutinas skincare en casa, para potencializar el conocimiento de marca dentro de su segmento 

objetivo, mediante estrategias de comunicación específicas (D2 y O1, O2). 

 
• Implementar una estrategia de diferenciación y visibilidad que generen impacto en el cliente 

al momento de asistir a un punto de venta Skinceuticals, donde el cliente la identifique como marca 

Premium y de igual manera se sienta motivado a conocer más sobre la marca, identifique los 

beneficios y posteriormente la adquiera (D1 y O3). 

 
Estrategias FA (Fortalezas / Amenazas), para potencializar las fortalezas y evitar las amenazas 

 
• Como principal estrategia para competir y ser elegidos en el mercado frente a otras marcas, 

se debe resaltar la alta calidad y seguridad de los productos mediante las estrategias de 

comunicación; de manera que los consumidores identifiquen los beneficios y la alta eficiencia que 

tienen los productos de la marca (F1 y A3). 

 
• Debido a las fuertes regulaciones establecidas por entidades del estado colombiano como el 

Invima, es importante seguir gestionando y fortaleciendo los métodos de producción eficientes y así 

mismo los estrictos estándares de control de calidad por parte de la empresa L’Oreal en cuanto a los 
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productos de la marca Skinceuticals, de manera que garanticen el cumplimiento total de las 

regulaciones y así mismo conservar la autorización para participar en dicho mercado (F1 y A2). 

 
• En cuanto al mercado de especialistas, es importante mantener y fortalecer la posición de la 

marca en dicho mercado, principalmente resaltando el modelo de investigación e innovación que se 

lleva a cabo en SkinCeuticals, el cual ha dado paso a reconocimientos como la patente en 

antioxidantes. Lo que es uno de sus principales diferenciadores y así mismo, ésta brinda seguridad 

en lo que hace referencia a beneficios y eficiencia de los productos y tratamientos de la marca y, por 

lo tanto, la convierte en un fuerte aliado para los especialistas (F2, F3, F5 y A3). 

 
• Es de gran importancia llevar a cabo estrategias de comunicación enfocadas a resaltar los 

beneficios de los productos SkinCeuticals, de manera que se vea reforzado el posicionamiento y valor 

percibido de la marca. Esto con el fin de contrarrestar los posibles efectos del riesgo cambiario, como 

sería el aumento de precios y; de esta manera, la intención de compra de los clientes no se vea afectada 

(F4 y A1). 

 
Estrategias FO (Fortalezas / Oportunidades) que impulsen el uso de las fortalezas para 

aprovechar las oportunidades 

 
• Aprovechar el actual crecimiento del mercado del cuidado de la piel y el aumento en la 

tendencia de realizar rutinas de skincare en casa para fortalecer el posicionamiento y reconocimiento 

de la marca en el mercado, mediante estrategias de promoción, basados en la eficiencia de los 

productos SkinCeuticals, soportadas por su fuerte modelo de investigación e innovación (F1, F3 y 

O1, O2, O3). 

 
• Intensificar la publicidad de los beneficios y resultados obtenidos mediante el uso de 

productos SkinCeuticals, para fortalecer el valor percibido y de esta forma, potencializar el 

reconocimiento en su mercado objetivo y así mismo, culminar en la intención de compra (F1, F4 y 

O3). 

 
• Resaltar la calidad y eficacia de los productos SkinCeuticals, en primera instancia la de los 

antioxidantes, basados en la patente de la marca, para combatir los daños causados por la 

contaminación en la piel (F1, F5 y O4). 

 
Estrategias DA (Debilidades - Fricciones / Amenazas) para reducir las debilidades y evitar las 

amenazas 

 
• Implementar estrategias de posicionamiento de SkinCeuticals que impulsen el 

reconocimiento de la misma dentro de su mercado objetivo y así mismo, generar estrategias de 

diferenciación como marca de lujo en puntos de venta. De modo que se logre potencializar un mayor 

valor percibido frente a las otras marcas (D1, D2 y A3). 

 
2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 

 
Teniendo en cuenta que con el paso del tiempo y debido a las nuevas condiciones climáticas que 

están afectando a todos los seres humanos por el calentamiento global, el cuidado de la piel en todas 
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las edades se está volviendo una de las cosas más importantes no solo para las mujeres sino también 

para los hombres tanto jóvenes como adultos, quienes han demostrado una mayor preocupación por 

su apariencia física y así mismo, la conciencia del cuidado de la piel (Lee et al., 2014). Por tanto, 

muchas empresas de cosméticos se han preocupado por desarrollar diversos productos para el 

cuidado de la piel entre las cuales se encuentra L´Oreal a través de su marca de lujo Skinceuticals. Sin 

embargo, lastimosamente tiene una baja percepción de visibilidad y de diferenciación en puntos de 

venta, además de su poco reconocimiento a nivel del segmento del mercado debido al uso que se le 

ha dado en países como Colombia solamente en lugares especializados como consultorios 

dermatológicos o spas médicos y a la falta de conocimiento del público acerca de estos productos.  

 
Por esta razón, es necesario que se haga una visibilización de esta gama de productos a través 

de propuestas de posicionamiento y diferenciación con el fin de permitir que el segmento del 

mercado hacia el cual va dirigido tenga una opción de buenos productos que van a ayudar a su 

objetivo de cuidar la piel.  En ese orden de ideas, es de particular interés el hecho de que, al formar 

parte de esta marca, se puede adquirir una apropiación no sólo como parte de la empresa sino 

también como usuaria de los productos lo que me permitió identificar la imperiosa necesidad de que 

artículos de tan alto nivel sean reconocidos y utilizados por una mayor fracción de usuarios 

colombianos que puedan formar parte del segmento de mercado hacia el cual van dirigidos estos 

productos.  

 
Por otro lado, el hecho de formar parte de esta prestigiosa universidad me ha permitido adquirir 

los conocimientos necesarios para detectar puntos débiles en cuanto a la parte de posicionamiento y 

diferenciación de estos productos con respecto a otros artículos del mercado identificando las 

falencias como profesional y como usuaria de los mismos. De lo cual surge la pregunta problema de 

este proyecto:  ¿Qué estrategias de posicionamiento en el mercado y diferenciación como marca 

Premium impulsan la intención de compra de productos SkinCeuticals? 

 
3. ANTECEDENTES 

 
Para nadie es un secreto que el cuidado de la piel es una de las proyecciones de mayor valor en 

cuanto al mercado de venta de productos. Como lo menciona Levrini y Jeffman dos Santos (2021) en 

su publicación sobre la influencia del precio en la intención de compra, el cual es un estudio 

comparativo entre experimentos neuropsicológicos, sensoriales y cognitivos, la categoría de cuidado 

personal y belleza, en particular de productos de cuidado de la piel que han tenido un amplio 

crecimiento debido a factores como una nueva generación, nuevas tecnologías y nuevas tendencias 

y cambios en las dinámicas del mercado.  

 
En este estudio, los autores mencionan que el precio de los productos es un factor de gran 

influencia en la percepción de los productos en el mercado debido a que, en muchas ocasiones, los 

compradores ven que aquellos productos que representan un gran gasto económico tienen un 

impacto de carácter negativo en cuanto a la decisión de compra o puede generar impacto positivo al 

determinar que son un signo de “calidad, elegancia y estatus. Estas percepciones, positivas o 

negativas, aumentan la imagen del precio en el consumidor” (Levrini, & Jeffman dos Santos, 2021). 

 
Durante todo el estudio de Levrini y Jeffman dos Santos (2021) se hacen tres pruebas de artículos 

para el cuidado de la piel en una muestra poblacional de 80 mujeres, las cuales van a usar tres 
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productos diferentes, un producto marca Premium, un producto nacional y un producto más 

económico de una marca propia de un almacén. En la primera prueba que ejecutaron, las personas 

prefirieron la marca Premium por sobre las otras dos, por la fragancia y la sensación que les generó 

el producto. En segundo lugar, estuvo el producto nacional y en tercero el producto marca 

económica, sin embargo, en la segunda prueba cuando se reveló el precio de los tres productos, la 

balanza se inclinó hacia el producto más económico, estando el producto nacional en el segundo 

lugar y en tercer lugar la marca Premium a pesar de ser un producto de excelente calidad. Durante 

la tercera prueba, en la cual se contaron los beneficios de los dos productos, nuevamente se cambiaron 

las preferencias del mercado y ,después de escuchar las ventajas que ofrecía cada uno de los 

productos, las personas eligieron la marca nacional en primer lugar, seguido de la marca Premium a 

pesar del valor económico, y en tercer lugar la marca económica; lo cual nos lleva a la conclusión que 

en el mercado correcto si un producto es ofrecido mostrando sus grandes beneficios, muchas 

personas van a elegir la calidad que éste puede ofrecer a las personas incluso por encima del valor 

comercial.  

 
Así, el valor percibido representa la evaluación que hace el consumidor de los beneficios del 

producto comparado con los sacrificios, lo cual da una base de la percepción del precio. No es de 

sorprenderse que la marca Premium S3 fuese seleccionada por el 50% de los participantes cuando se 

presentó de forma anónima en la prueba a ciegas debido a sus atributos intrínsecos (textura y aroma). 

Cuando se revelaron los precios, la intención de compra de los participantes cambió. Este resultado 

sugiere que las personas entrevistadas no ven valor en un producto cuyo precio es el doble de otro, 

aunque lo disfruten y lo hayan preferido en su elección inicial. Este cambio revela claramente el 

concepto de la conciencia del precio. (Levrini, & Jeffman dos Santos, 2021). Sin embargo, dentro del 

mismo estudio se mostró finalmente que a pesar del precio que un producto pueda tener, cuando se 

conocen todas sus cualidades y/o beneficios, las personas analizan el verdadero valor percibido y 

pueden adquirir el producto que mejor se ajuste a sus necesidades, aún a pesar del precio que éste 

tenga. 

 
De este modo, cuando se hace un reconocimiento de los atributos, se genera una influencia en la 

aceptación sensorial del producto, esto es que el consumidor aumenta o disminuye su valor con 

relación al conocimiento o el posicionamiento del precio en el mercado…Los resultados mostraron 

que los espectadores tienen expectativas frente a ciertos atributos y en ellos genera diferentes efectos. 

Además, este resultado sugiere que los consumidores aceptan pagar más por un producto de cuidado 

de la piel si ellos conocen completamente sus cualidades (Levrini, & Jeffman dos Santos, 2021). De 

este modo, se percibe que cuando se presentan las ventajas del producto que puede llegar a ser más 

costoso con respecto a los otros, las opiniones pueden inclinar la balanza hacia la búsqueda de 

artículos que generen la satisfacción que se espera en determinado producto y que, si se puede pagar 

o se puede hacer el esfuerzo de compra debido a los beneficios que se puedan percibir, el consumidor 

finalmente lo adquirirá.  

 
Desde otra perspectiva, el estudio realizado por Jan et al. (2019), Elementos de publicidad y su 

impacto en el comportamiento de compra: un estudio sobre los productos de cuidado de la piel en 

Malasia, se  determina la importancia que la publicidad ejerce sobre las mujeres para la compra de 

diversos productos para el cuidado de la piel, factores como la conexión emocional que las mujeres 

pueden tener con ciertas marcas por su calidad y evidentes resultados, haciendo que éstas alcancen 

una gran efectividad en cuando se adquieren ; pero además de esto es fundamental tener en cuenta 
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que un producto generará un impacto positivo en las personas si éstas “ están informadas 

apropiadamente sobre un producto” (Jan et al., 2019). Ellos mencionan en su estudio que “una 

exposición a la información tiene un impacto positivo en el comportamiento de compra del 

consumidor” (Jan et al., 2019). Así, en este estudio, se puede ver que la conexión a nivel emocional 

que un producto pueda ofrecer a un posible comprador va a producir un efecto positivo sobre todo 

en lo concerniente a productos de cuidado de la piel ya que con la publicidad adecuada se puede 

generar una sensación de bienestar y salud a través de marcas reconocidas que producen una 

impresión de confianza en el comprador. 

  
Como resultado de esta investigación, se reveló que, en los elementos de publicidad, dos 

componentes son de gran relevancia: utilidad de la publicidad y características de la publicidad. ...Los 

consumidores requieren de diferentes cosas basados en sus gustos, preferencias y también en la 

influencia de una tercera parte. Qué tan útil es un anuncio determina el comportamiento de las 

personas hacia la compañía y su producto. De igual manera, las características de los anuncios 

también alteran el comportamiento de las personas de una manera positiva. Esto significa que las 

compañías, particularmente, los creadores de productos para el cuidado de la piel tienen que 

centrarse en la utilidad del anuncio y poner atención para realzar las características de su publicidad. 

Esto es porque estas dos características eventualmente influyen en el comportamiento de compra del 

consumidor. (Jan et al., 2019). 

 
Por otra parte, en la investigación sobre orientación del mercado y posicionamiento en hoteles 

de lujo en Gana realizado por Hinson Robert, Abdul-Hamid Ibn y Osabutey Ellis, se analizó cómo 

para el sector hotelero de Gana, es de gran influencia la manera en la cual teniendo en cuenta las 

estrategias de posicionamiento adecuadas, se puede llegar a sacar el mayor provecho de una marca, 

en este caso, hotelera y reportar amplios beneficios. Este estudio tuvo como base tres hipótesis que 

desarrollaron durante el estudio: “la orientación del mercado afecta positivamente su desempeño, la 

estrategia de posicionamiento afecta positivamente su desempeño y la interacción entre la 

orientación del mercado del hotel y la estrategia de posicionamiento afecta positivamente su 

desempeño” (Hinson et al., 2017). Ellos desarrollaron una investigación cuantitativa. La población de 

estudio fue de 110 hoteles de lujo en la región de Greater Accra y utilizaron 210 cuestionarios. “El 

posicionamiento fue medido en tres factores: Estos factores fueron: el nombre de la marca, producto 

de alta calidad y atractivo” (Hinson et al., 2017).  

 
El estudio finalmente da como resultado que una estrategia de posicionamiento adecuada le 

permite al hotel tener un desarrollo positivo “El resultado de este estudio indica que la estrategia de 

posicionamiento del hotel explica su desarrollo” (Hinson et al., 2017). Este estudio también encontró 

que “la orientación del mercado y el posicionamiento interactúan positivamente para relacionarse 

con el desarrollo del hotel. Así la orientación del mercado y el posicionamiento tienen un efecto 

significativo en el desarrollo del hotel. “(Hinson et al., 2017). Como conclusión de este estudio, el 

posicionamiento de una firma mejorará si sus actividades de orientación del mercado se 

incrementan” (Hinson et al., 2017).  

 
En resumen, los estudios mencionados anteriormente nos dan una base firme y sólida de cómo 

al desarrollar estrategias de publicidad y de posicionamiento adecuadas se pueden lograr resultados 

altamente beneficiosos y positivos para cualquier tipo de producto o servicio que se ofrezca, por 

encima de sus competidores directos. 
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4. JUSTIFICACIÓN 

 
Se habla en todo el mundo de los cambios que está presentando el medio ambiente debido a la 

contaminación producida por diversos factores como el uso de combustibles fósiles, que está 

generando el calentamiento global y la reducción de la capa de ozono, situaciones que están 

permitiendo el ingreso directo de la radiación ultravioleta causando una gran afectación a la piel de 

cada uno de los seres humanos.     

 
Por esta razón, muchos laboratorios de productos cosméticos han visto la urgente necesidad de 

realizar estudios que permitan desarrollar artículos para el cuidado de la piel en diferentes niveles; 

tales como: protección, corrección y/o prevención de los daños causados por los efectos ambientales, 

el estrés o el envejecimiento prematuro. La marca L´Oreal ha avanzado en este campo presentando 

su línea de productos de lujo para un cuidado avanzado de la piel a través de la división 

SkinCeuticals. 

 
El doctor Sheldon Pinnel, dermatólogo científico junto con su equipo de trabajo, realizaron 

estudios con base en las afectaciones que produce el cáncer de piel desarrollando luego de muchos 

años de investigaciones un antioxidante para uso tópico que tiene la patente de la universidad de 

Duke y que es empleado científicamente por los productos SkinCeuticals.   Sin embargo y pesar de 

las grandes ventajas que estos artículos pueden ofrecer al público, éstos son reconocidos solo por 

especialistas en el campo del cuidado de la piel tales como dermatólogos, cirujanos plásticos, spas 

médicos y spas de lujo lo cual es desfavorable para la compañía como tal; por esta razón, es de vital 

importancia que, a pesar de que estos productos son costosos, se pueda ampliar el segmento de 

mercado a través de estrategias que permitan que personas que pueden tener acceso a ellos, conozcan 

los grandes beneficios que traen para el cuidado de la piel, ya sea con el fin de cuidar su piel o de 

corregir aquellos daños que el paso de los años o las condiciones externas han producido en ellos. 

 
En cuanto al aporte que se le hace a la organización, desde el punto de vista académico, está 

dado por las propuestas que se hagan a la marca SkinCeuticals luego de desarrollar todo lo planteado 

en el proyecto, las cuales estarán basadas en evidencias de estudios previos y artículos entre otros, y 

así mismo, desde el conocimiento adquirido a lo largo de la carrera, lo cual sirve como base para 

argumentar la eficacia y los beneficios que traería la implementación de dichas propuestas. 

 
Por otro lado, y desde un punto de vista empresarial, el aporte que se busca brindar a la marca 

con la propuestas que se desarrollarán al finalizar el presente proyecto, es lograr un mayor 

posicionamiento en el mercado y así mismo una diferenciación como marca premium, que impulsen 

la intención de compra de los productos SkinCeuticals, para que de esta manera se fortalezca su 

participación en el mercado de productos para el cuidado de la piel, dando a conocer el producto 

entre las personas que forman parte del mercado objetivo para este tipo de productos y así brindar 

una gran posibilidad de beneficio tanto para la empresa como para las personas que deseen hacer un 

cuidado esencial de su piel.  

 
5. OBJETIVOS 

 
Objetivo General:  
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Proponer estrategias de posicionamiento de marca en el mercado y de diferenciación como 

marca de lujo que impulsen la intención de compra de productos SkinCeuticals. 

 
Objetivos Específicos: 

 
1. Indagar sobre los factores de influencia en la intención de compra de productos para el 

cuidado de la piel a través de la recordación de marca y el valor percibido. 

 
2.  Llevar a cabo una inteligencia de mercados mediante entrevistas que permitan identificar 

para posteriormente analizar los factores de influencia en la intención de compra y puntos 

de dolor relacionados a la marca SkinCeuticals. 
 

3. Establecer estrategias que nos permitan atacar y plantear una solución a aquellos puntos de 

dolor previamente identificados, de manera que se logre ganar posicionamiento y 

diferenciación como marca de lujo. 

 
6.REVISIÓN DE LA LITERATURA  

 
Rutina de cuidado de la piel. 

 
Muchos factores han cambiado la forma de pensar con respecto al cuidado del cuerpo y del 

rostro. La necesidad de mejorar algunas imperfecciones en la piel, cuidar la piel que no ha sido 

afectada por la edad o por factores externos como la contaminación ambiental, el estrés o algunas 

enfermedades requiere de una serie de observaciones sobre qué tipo de productos son los adecuados 

para lograr este efecto deseado por muchas personas a nivel mundial.  De hecho, el impacto que 

generó también la pandemia por Covid-19 cambió muchos de los hábitos de cuidado de las personas 

debido al encierro del cual fueron parte como consecuencia de esta situación. Muchos tipos de 

negocios, incluyendo aquellos que forman parte del grupo de lugares de cuidado personal como 

salones de belleza, spas, centros de cuidado dermatológico cerraron sus puertas al público para evitar 

olas de contagios entre los consumidores, lo cual los llevó a iniciar rutinas de cuidado personal desde 

sus hogares. La búsqueda de productos que se podían comprar en algunos almacenes de cadena, 

supermercados, pedidos a domicilio o por internet empezaron a formar parte de una rutina en 

muchos casos desapercibida para los consumidores pero que fue cambiando la manera de pensar con 

respecto a este tema. 
  
De acuerdo con Ścieszko et al. (2021) en un estudio realizado en Polonia sobre cómo la pandemia 

cambió los hábitos de la rutina del cuidado de la piel, mencionan que entre las mujeres que tomaban 

tiempo para el cuidado de la piel, 63.8% no tenía tiempo para este tipo de rutinas antes de la 

pandemia, el 17% no quería hacerlo, el 12.5 % no pensaba que el cuidado de la piel fuera esencial 

para su piel y el 4.2%solía ir a centros de belleza y pensaban que no necesitaban cuidados de la piel 

en su hogar. El 58% de los encuestados declararon haber cambiado sus hábitos de cuidado de la piel 

durante la pandemia. La mayoría de los encuestados (60.3%) planea continuar con el cambio 

realizado en su rutina de cuidado de la piel, 6.3%planea no hacerlo debido a la falta de tiempo, el 

2.4% debido a la falta de efectos visibles y las otras personas no dan respuesta a su decisión.  
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Por otro lado, en el estudio de Rodan et al. (2016) Protección, prevención, limpieza y 

humectación son los componentes claves de una rutina de cuidado de la piel efectiva. Debido a que 

la mayoría del daño causado por el sol resulta de la exposición diaria a los rayos ultravioleta, más 

que a quemaduras ocasionales durante las vacaciones los dermatólogos recomiendan el uso diario 

de protector solar.  

 
Marca de lujo  

 
Es claro que existen muchos productos para el cuidado de la piel, pero no todas las marcas son 

altamente efectivas para el cuidado que ésta necesita.  En el mercado existe una amplia gama de 

productos que ofrecen limpieza, humectación, corrección; sin embargo, no todos los productos que 

se encuentran son marcas recomendadas por dermatólogos, productos con un respaldo científico o 

que sean Premium. En el estudio de Becker et al. (2018) se ha discutido ampliamente que la manera 

en la que los consumidores perciben sus experiencias con los productos o marcas, éstas les dan 

significado a sus vidas. Las características de calidad, estética y precio de un producto pueden ser 

categorizadas como los bloques básicos sobre los que se construyen básicamente los atributos 

cognitivos del consumidor, ya que se relaciona con las características tanto físicas como psicológicas 

del producto. Muchas personas tienen en cuenta que los productos de alta calidad pueden ser 

considerados productos de lujo de acuerdo con Becker et al. (2018). Lo cual permite identificar que 

existe un mercado específico de clientes para este tipo de productos, personas que están dispuestas a 

pagar por el lujo y la calidad ofrecida, productos considerados dentro del rango de marcas de lujo.  

 
De hecho, no hay una clara definición de marca o producto de lujo puesto que hay productos 

que son reconocidos, en el estudio realizado por Khan et al. (2017) “por su excelente calidad, alto 

costo, escasez y unicidad, estética, polisensualidad, herencia ancestral, historia personal y 

superfluidad”.  En el mismo estudio, Khan et al. (2017) menciona que los productos de lujo son 

productos altamente involucrados y que reciben una atención extra por parte del consumidor ya que 

de ellos se espera examinar sus ventajas en términos de su nivel de calidad y unicidad reflejando una 

superioridad percibida a la de los productos regulares que no son de lujo. La calidad es un atributo 

subjetivo y perceptual lo cual significa cosas diferentes para personas diferentes, y esto es una ventaja 

determinante del producto. Una de las razones por las cuales los consumidores compran una marca 

de lujo es que al pagar un precio Premium hay una calidad superior percibida reflejada en el nombre 

de la marca y su exclusividad.  

 
Posicionamiento 

 
Existen diferentes definiciones sobre el concepto de posicionamiento, de acuerdo con 

Fayvishenko (2018), “el posicionamiento de una marca es el proceso de crear su propia imagen, 

propiedades distintivas, asociaciones positivas y valores en la mente del consumidor para crear una 

imagen de marca sostenible y asegurar el vínculo a su marca”. Durante este proceso de 

establecimiento de imagen es clave tener en cuenta que el consumidor de dicho producto debe ser 

atraído por las ventajas y los beneficios que éste ofrece para generar un sentido de identidad y 

pertenencia con la marca.  

 
Por otro lado, Ries & Trout, (2002) definen el posicionamiento como: “El posicionamiento es la 

toma de una posición concreta y definitiva en la mente del o de los sujetos en perspectiva a los que 
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se dirige una determinada oferta u opción. De manera tal que, frente a una necesidad que dicha oferta 

u opción pueda satisfacer, los sujetos en perspectiva le den prioridad ante otras similares. Así pues, 

es algo que ocurre o se hace, no en el departamento comercial, en la fábrica o el supermercado, sino 

en la «mente» de las personas. Para lograrlo se deben identificar los criterios adecuados para el 

proceso de comunicación y la forma en que la mente absorbe, procesa y almacena la información que 

recibe. A partir de este concepto hay que entender que ser mejor, diferente o más creativo no es 

suficiente para ocupar un sitio especial en la mente del sujeto en perspectiva y en el producto se 

simplifica el proceso de selección. También se aprenden conceptos y principios que pueden 

incrementar en gran medida la efectividad de la comunicación”.  De esta manera, las estrategias de 

posicionamiento de una marca o un producto deben tener una claridad en la forma de comunicación 

o presentación que se va a hacer al posible comprador, esto implica generar una publicidad efectiva 

que tenga en cuenta las necesidades de los clientes y así el producto obtendrá el posicionamiento por 

encima de su competencia.  

 
Diferenciación  

 
En el mundo globalizado en el que nos encontramos, todos los productos y servicios que 

encontramos en el día a día tienen algún tipo de competencia directa. De esta manera, el éxito de que 

uno de estos productos o servicios esté reconocido por encima de los otros tiene que ver con la 

diferenciación que se haga de la marca dentro del mercado. Como lo menciona Radhi et al. (2019) 

citando a Kotler (2003) la diferenciación se define como un acto diseñado como una serie de 

distinciones significativas para diferenciar la oferta de una firma con la oferta de su competidor. Esta 

estrategia requiere el desarrollo de bienes o servicios únicos sin igual al confiar en la lealtad del cliente 

hacia la marca. La compañía puede ofrecer alta calidad, gran desempeño o características únicas que 

pueden justificar un alto precio”.      

 
De esta manera, se entiende la diferenciación de una marca como la generación del valor 

percibido sobre los productos de la competencia en un mercado específico. La idea de esta 

diferenciación se da en crear una valía en la cual se entienda que determinado producto es “único y 

distintivo” con respecto a sus competidores. Esta diferenciación permite que, si determinado 

producto cuenta con la calidad esperada y percibida por el cliente, se le imprime un valor adicional. 

Davcik y Sharma (2015) mencionan; sin embargo, que no hay muchos estudios sobre si “la 

diferenciación de una marca y las inversiones que se hagan en la construcción de la marca afecta el 

deseo del consumidor de pagar un precio más alto”. De acuerdo con lo mencionado por Radhi et al. 

(2019) citando a Kotler (2005), “indicadores en la diferenciación de un producto entre otros 

encontramos: (1) forma, (2) característica, (3) Calidad de desarrollo, (4) Cumplimiento, (5) 

Durabilidad, (6) Confiabilidad, (7) Fácil reparación, (8) estilo y (9)diseño”. Por tanto, cada uno de 

estos indicadores se convierten en una fuente de gran importancia a tener en cuenta cuando se 

pretende generar la diferenciación en la presentación de un producto con respecto a su competencia. 

Entre mayores sean los estándares de calidad de una marca cumpliendo con estos requisitos y 

resaltando las características de sus productos por encima de su competencia, entonces se logrará el 

objetivo de crear una verdadera diferenciación del producto y/o servicio.  

 
Publicidad 
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  La publicidad es la manera en la cual se hace la presentación de un producto o servicio 

determinado, ésta debe hacer que los artículos que se exhiben o se presentan generen el interés en el 

consumidor. Una de las cosas que es fundamental cuando se habla de publicidad es la credibilidad 

que la misma debe crear entre los consumidores de un producto determinado. La empresa a la cual 

pertenece dicho producto, los beneficios o los aportes del mismo hacen que se genere la confianza 

adecuada para que el consumidor quiera tener acceso a ese servicio o valor. En el estudio de Hussain 

et al. (2020) se define la credibilidad de la publicidad en términos como: “precisión, cuidado, 

competencia, finalización, convencimiento, ético, honestidad, impresión, confianza y garantía; y 

sobre la base que ésta entrega lo que promete sobre los productos o servicios” 
 

Valor percibido 

 
El valor percibido se entiende como aquel costo que un producto adquiere o que un cliente 

estaría dispuesto a pagar por un servicio o un artículo debido a sus características y a su 

reconocimiento por encima de sus competidores. En el estudio de DAM (2020)” la intención de 

compra fue considerada como una mezcla de los intereses del consumidor y la oportunidad de 

compra de los bienes”. De acuerdo con los beneficios ofrecidos al cliente, éste estaría dispuesto a 

pagar la cantidad que el producto requiera con el fin de lograr una satisfacción personal de 

adquisición.  

 
Intención de compra 

 
Después de lograr que un producto sea diferenciado entre otros debido a la amplia ventaja que 

puede ofrecer sobre sus competidores, es necesario que se lleve a cabo la práctica por parte del 

consumidor. Para lograr este objetivo es necesario crear un vínculo afectivo entre el producto y el 

cliente, algo que generalmente se logra cuando hay un lazo fuerte creado debido al reconocimiento 

de un producto con una función o servicio específico y que cumple con todos los ofrecimientos que 

ha prometido. En el caso de productos de belleza o de cuidado personal, es de anotar que hay un 

factor de alta influencia para lograr una intención de compra de este tipo de artículos: la vanidad. En 

el estudio de Petravičiūtė et al. (2021) los consumidores que exhiben un amplio nivel de vanidad se 

preocupan en la manera en la que otros los perciben, así que están más dados a confiar en marcas de 

lujo para recalcar su deseo anhelado. Debido a que las marcas de lujo están valoradas por su habilidad 

para expresar significados simbólicos, ellos valorarán especialmente a los consumidores orientados 

hacia la vanidad en términos de entregar las fuentes que les ayuden a demostrar y sostener el deseo 

del consumidor de un auto-concepto anhelado. 

 
7. METODOLOGÍA Y RECOLECCIÓN DE DATOS 

 
Teniendo en cuenta los conceptos tratados anteriormente, el presente proyecto busca identificar 

y proponer estrategias de posicionamiento que generen reconocimiento en el mercado y así mismo, 

estrategias de diferenciación como marca de lujo que promuevan la intención de compra de los 

productos SkinCeuticals por parte de actuales y posibles futuros clientes. Es por esto, que el proyecto 

se desarrollará bajo un enfoque cualitativo ya que entre sus principales características se encuentra 

que ésta es en buena medida anecdótica y más amistosa, dando paso a preguntas abiertas, basadas 

en opiniones, antecedentes, sentimientos y conocimientos (Hernández et al., 2014). De este modo, lo 

que se busca con un enfoque cualitativo es obtener datos, en este caso de individuos relacionados con 
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la marca, que posteriormente se convertirán en información. Por ello, al tratarse de personas, los datos 

que interesan son principalmente: las percepciones, interacciones, experiencias y vivencias 

personales con respecto a la marca. 

 
Para ejecutar este proyecto, en primer lugar, se llevarán a cabo reuniones con el jefe de producto 

de la marca y el tutor de prácticas, con el fin de identificar y validar el problema de estudio al cual se 

busca darle solución. Esto va seguido de una indagación de artículos, estudios y cualquier tipo de 

material proveniente de bases de datos que soporte el tema de estudio y así mismo, con el fin de 

conocer un poco más de cerca la percepción de la marca SkinCeuticals, se realizarán entrevistas 

cualitativas semiestructuradas con personas relacionadas a la marca, como es el caso de personal en 

puntos de venta, visitadoras médicas, cliente actual y cliente potencial de la marca. Esto porque como 

lo explica Hernández et al. (2014), una de las principales características de las entrevistas cualitativas, 

es que se puede hacer preguntas sobre experiencias, opiniones, percepciones, etcétera. Lo cual da 

paso a alcanzar el primer objetivo específico, el cual tiene como fin identificar los principales factores 

de influencia en la intención de compra de productos para el cuidado de la piel a través de la 

recordación de marca y valor percibido.  

 
En segundo lugar, se ordenará y agrupará la información previamente recolectada, a la cual 

junto a soportes de artículos y/o estudios previos, se le realizará un respectivo análisis. Esto seguido 

por una reunión con el tutor de prácticas para una revisión del mismo. Dicha agrupación y posterior 

análisis de la información dan paso a cumplir con el segundo objetivo específico el cual tiene como 

fin llevar a cabo una inteligencia de mercado mediante entrevistas que permitan identificar, para 

posteriormente analizar, los factores de influencia en la intención de compra y puntos de dolor 

relacionados con la marca Skinceuticals. 

 
Por último y una vez alcanzados los objetivos específicos anteriores, se dará paso a estructurar 

las propuestas de estrategias que se crean más convenientes basado en la información recolectada 

mediante las fuentes primarias, como en este caso sería la reunión con la jefa de producto, las 

entrevistas con las personas relacionadas con la marca y así mismo los datos obtenidos mediante 

fuentes secundarias como la página oficial de SkinCeuticals Latam y el material recopilado de bases 

de datos. Para obtener como meta final, el establecer estrategias que nos permitan atacar y 

plantear  una solución a aquellos puntos de dolor debidamente identificados, de manera que se logre 

ganar posicionamiento y diferenciación como marca de lujo.  

 
8. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 

 
El cronograma correspondiente a las actividades del presente Proyecto Líder se basa en las 

actividades que acompañan cada objetivo específico planteado. 
 

Tabla 1: Cronograma de Actividades proyecto líder 

 



 

Trabajo de Grado - Segundo Semestre 2021 

 

 

 

C1 - Internal use 

 
 

 Fuente: Elaboración propia 
 
9. DESARROLLO DE ACTIVIDADES Y RESULTADOS 

 
Teniendo en cuenta el primer objetivo, en el que se tenía como fin indagar sobre los factores 

de influencia en la intención de compra de productos para el cuidado facial basados principalmente 

en la recordación de marca y el valor percibido, se llevó a cabo una cuidadosa investigación en bases 

de datos resaltando varias teorías que nos ayudarán a tener la base referencial para soportar los 

factores de influencia identificados para este proyecto investigativo. Como soporte para tener claro 

los conceptos y principales factores para abordar en la entrevista, primero se llevó a cabo una 

búsqueda en bases de datos de la universidad sobre este tema y, como se menciona en el primer 

objetivo específico del proyecto, indagar sobre los factores de influencia en la intención de compra 

de productos para el cuidado de la piel, a través de la recordación de marca y el valor percibido, el 

cual como lo menciona (DAM, 2020),  se basa en el hecho de que el valor ha sido estudiado  desde 

3  ángulos diferentes: el primero en el cual, éste se percibe como simplemente el precio , el segundo 

obtener lo que se ha pagado, el tercero la compensación entre la calidad del producto y el precio 

(DAM, 2020). 

 
En cuanto al segundo objetivo, se decidió llevar a cabo entrevistas cualitativas 

semiestructuradas, direccionadas a los principales agentes relacionados a la marca y tomando como 

base los aspectos a estudiarse. Posteriormente, se llevó a cabo una inteligencia de mercados, 

soportado en las bases de datos de la universidad, con el fin de identificar, para luego analizar los 

principales factores de influencia y estrategias direccionadas a ganar posicionamiento, los cuales, 

como lo mencionan Ries & Trout, (2002) hacen referencia a “la toma de una decisión concreta o 

definitiva en la mente de los sujetos en perspectiva a los que se dirige una determinada oferta u 
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opción. De manera tal que frente a una necesidad que dicha oferta u opción pueda satisfacer, los 

sujetos en perspectiva le den prioridad a otras similares” …. y así mismo, estrategias para ganar 

diferenciación como marca lujo, para lo cual se resalta lo planteado por Becker et al. (2018), donde 

nos dice que “una marca de lujo tiene diferentes aspectos y dimensiones que lo definen como una 

marca de lujo, estos deberían incluir la categoría del producto, el grado de lujo asociado con la marca 

y el contexto de su uso” 

 
Teniendo en cuenta los puntos anteriores y dichos planteamientos, se procedió a hacer el 

planteamiento de las preguntas base de las entrevistas sobre las cuales se llevará a cabo la 

investigación; esto por medio del método cualitativo. Estas entrevistas semiestructuradas irían 

dirigidas a los principales agentes, con el fin de identificar los principales factores de influencia en la 

compra de productos para la piel y así mismo, según lo planteado en el tercer objetivo, poder plantear 

estrategias de posicionamiento y diferenciación de la marca SkinCeuticals, como marca premium. 

 
Realización y análisis de entrevistas 

 
La primera entrevista se desarrolló con Andrea Camacho (Anexo 4), cliente actual de 

SkinCeuticals. Este encuentro tenía como fin identificar la percepción de la cliente acerca de la marca 

con base en la experiencia que ha tenido usando los productos, además de determinar la forma en 

que ella conoció SkinCeuticals y principalmente, los factores que influenciaron su intención de 

compra de los productos. Una vez realizada esta entrevista se establece que Andrea ha sido una 

cliente de SkinCeuticals durante aproximadamente 2 años. Ella tuvo su primer acercamiento hacia la 

marca gracias a las recomendaciones y experiencias de una persona de su círculo social, quien le 

habló de la marca debido a los grandes cambios que como usuaria notó en su piel; éste fue el motivo 

por el cual la entrevistada tomó la decisión de consultar con su dermatólogo y así adquirir los 

productos que mejor se acomodaron a las necesidades específicas de su piel.  

 
Por otro lado, a fin de conocer qué influencia tuvo el precio de los productos, se evidencia un 

gran impacto de valor percibido de la marca, en el cual la entrevistada principalmente se centra para 

reconocer los beneficios que le va a brindar el producto. De este modo, ella tomó la decisión de 

comprarlos. Por último y en cuanto a la publicidad y exhibición de la marca, se identifica que el 

impacto de la publicidad fue nulo ya que Andrea conoció la marca más por una estrategia de voz a 

voz y no por la publicidad que hace la misma marca. Resalta el hecho de nunca haberla visto exhibida 

en las tiendas donde adquirió sus productos para el cuidado de la piel, lo cual, según su 

retroalimentación, es un punto importante a tener en cuenta debido a que los productos de 

Skinceuticals forman parte de una marca premium. Además de esto, ella sugiere que se debería 

generar un impacto en el servicio al momento de la compra, donde se evidencie ese “plus” que tiene 

la marca en sí misma. Ella propone que esto se puede hacer inicialmente con estrategias sencillas 

como un empaque atractivo u obsequios que apoyen esa recordación de marca, cosas con las cuales 

no se cuenta en el momento de la compra de los productos.   

 
La segunda entrevista, se llevó a cabo con Erika Niño (Anexo 5), persona particular y quien 

cumple con el perfil para ser considerada como cliente potencial de la marca. El principal objetivo de 

esta entrevista fue identificar los principales factores que influencian la intención de compra de 

productos para el cuidado facial, y el conocimiento y/o percepción frente a la marca SkinCeuticals. 

Durante la entrevista se identificó que el principal motivo que impulsa a Erika a adquirir un producto 
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de cuidado de la piel está determinado por las necesidades que va presentando, razón por la cual ya 

el segundo aspecto que determina qué producto adquirir está basado en tres aspectos principales: 

que sea una marca confiable, que tenga referencias de alguien de su círculo social que ya la haya 

utilizado y que, de igual manera, sea recomendado o aprobado por su dermatólogo. Así mismo, el 

valor percibido de la marca supera la influencia que tiene el precio en la decisión de compra, ya que 

como menciona Erika en la entrevista, ella busca en un producto principalmente obtener los mejores 

resultados y que en cierta forma sea un producto duradero.  

 
Por otro lado, en cuanto al conocimiento de marca, la entrevistada comenta haber oído de 

ésta por fuentes como influenciadores, pero confiesa no ser muy perceptiva a este tipo de publicidad. 

Así mismo, comenta tener conocimiento de la marca por una persona de su círculo de amistades, 

quien ha hecho uso de la marca y ha obtenido resultados, lo cual en su caso si le ha generado mayor 

impacto. En cuanto a la publicidad comenta que, al adquirir sus productos en tiendas de piel, nunca 

ha recibido ningún tipo de información acerca de SkinCeuticals, lo cual, en su experiencia, es un 

punto negativo a tratar ya que su decisión de compra está fuertemente influenciada por las 

recomendaciones que recibe por parte del personal de la tienda. Tomando como base esta 

información, se hizo una breve presentación de la marca por parte del entrevistador a fin de darle a 

conocer un poco más sobre los beneficios de la misma y así conocer su percepción acerca de ésta.  De 

esto se pudo identificar que luego de conocer más sobre SkinCeuticals, Erika estaba mucho más 

receptiva a adquirir la marca, resaltando que, en este caso, lo que influyó en ella para pensar en 

adquirirla fue el hecho de haber recibido información valiosa, situación que no se ha presentado en 

escenario real; razón por la cual hace énfasis en la importancia de capacitar a las vendedoras de las 

tiendas donde se vendan los productos SkinCeuticals, para que, de esta manera, ellas puedan dar a 

conocer los beneficios de la marca y las personas se animen a adquirirlos. 

 
La tercera entrevista se realizó a Paola Andrea Reveldo (Anexo 6), del área de ventas y 

dermo-consejera de la tienda de piel “Bella Piel” ubicada en Villavicencio. Ésta entrevista se realizó 

con el objetivo de conocer desde su experiencia cuál es el impacto de la exhibición y diferenciación 

de la marca tanto en los clientes como en los mismos colaboradores de la tienda y así mismo su 

conocimiento acerca de los productos SkinCeuticals y los principales factores que influyen en la 

intención de compra de los clientes. 

 
Después de la entrevista, se identifica que el impacto que genera Skinceuticals en los clientes 

no es de gran alcance, esto debido a que como menciona Paola, la marca cuenta con un espacio 

reducido dentro de un mueble que comparte con otras marcas. Adicionalmente, se encuentra una 

falla debido a que como no es la marca con mayor rotación, está ubicada en las partes más altas de 

dicho mueble, generando así poca visibilidad para los clientes. En cuanto a la percepción de 

publicidad y exhibición de SkinCeuticals, según la entrevistada, la marca cuenta con colores poco 

llamativos que la hacen pasar desapercibida frente a la competencia. Así mismo, en cuanto a material 

de publicidad, skinceuticals por cuestiones de espacio, solo cuenta con un cabezote en el mueble que 

incluye únicamente el nombre y logo de la marca, generando así poco impacto en los clientes, 

adicional al poco espacio de exhibición que Skinceuticals tiene.  A esto, Paola pone de ejemplo 

estrategias de marcas que incluyen la entrega de material adicional como folletos, visuales, etcétera, 

los cuales sirven como refuerzo para dar a conocer la marca. 
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 Por otro lado, y relacionado a lograr esa diferenciación como marca premium con base en 

su experiencia, ella sugiere que lo ideal en cuanto a exhibición sería generar un mayor impacto con 

un espacio de mayor amplitud e iluminación y/o con una publicidad en colores llamativos que 

despierte el interés visual en el consumidor, resaltando de igual manera la importancia de material 

de apoyo y muestras que se puedan entregar a los clientes como soporte de rutinas de cuidado de la 

piel y conocimiento de marca. 

 
La cuarta entrevista se realizó a Paola Marulanda (Anexo 7), visitadora médica de la marca 

SkinCeuticals. Ésta entrevista se llevó a cabo con el objetivo de conocer cómo se desempeña en su 

papel como intermediaria con los especialistas aliados de la marca, cuáles son las características más 

valoradas por los médicos en cuanto a un producto del cuidado de la piel, qué estrategias de 

recordación de marca emplea SkinCeuticals y finalmente desde su experiencia cómo se podría 

diferenciar como una firma premium. De esta entrevista se pudo establecer que la alianza de la marca 

con los dermatólogos se basa esencialmente en conocer los insights de estos doctores y, de esta 

manera, también lograr identificar y así ofrecer las mejores soluciones para sus pacientes no solo a 

nivel estético sino también del cuidado médico de la piel. Una unión entre Skinceuticals y los médicos 

se puede fortalecer si se le ofrece una imagen más allá de visitador médico  y por el contrario,  se le 

brinda conocimiento de los aspectos diferenciadores que hacen destacar a SkinCeuticals como una 

marca que cuenta con el respaldo de tener una patente en antioxidantes tópicos además de ser una 

marca de lujo, lo cual apoya y fortalece la credibilidad que ellos como médicos quieren generar en 

sus pacientes, mediante tratamientos con productos que atienden a las necesidades específicas de la 

piel de cada uno y así mismo, indicar al doctor los beneficios que le brinda la marca para suscitar la 

rentabilidad esperada. En cuanto a la recordación de marca que se hace por parte de SkinCeuticals y 

a fin de ser el principal aliado al momento de recetar a sus pacientes, se maneja un esquema de 

capacitaciones constantes tanto para el médico como para todo su equipo de trabajo de manera que 

se sientan apropiados de la marca y así mismo, cuenten con todas las herramientas y conocimientos 

para recomendarla a sus pacientes.  

 
Puntos de dolor  

 
Una vez culminadas las entrevistas a los 4 principales agentes, se procede a pasar al desarrollo 

del tercer objetivo, en el cual, mediante el análisis previamente realizado, se  busca establecer cuáles 

son los puntos de dolor, en los que se podrían plantear algunas estrategias que  ayuden a darle 

solución a dichos puntos y;  de esta manera, ganar posicionamiento y diferenciación como marca de 

lujo. 

 
• Canales de comunicación erróneos 

 
Actualmente, en SkinCeuticals se emplean canales de comunicación erróneos principalmente 

enfocados en manejar una publicidad por medio de influencers, los cuales usan y recomiendan la 

marca por medio de sus redes sociales, destacando sus experiencias y resultados obtenidos en la piel 

con el uso de los productos de la marca. Sin embargo, según las entrevistas realizadas a la cliente 

actual y a la cliente potencial, se identificó una baja percepción y credibilidad frente a este tipo de 

publicidad por lo que se logra generar una influencia mínima o nula en la intención de adquirir los 

productos de la marca SkinCeuticals. 
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• Poca visibilidad y diferenciación en puntos de venta 

 
Se reconoce una baja percepción de visibilidad y diferenciación por parte de los clientes como del 

personal en puntos de venta, ya que, según la entrevista realizada a la persona de tiendas de piel, se 

identifica una falla en la visibilidad en los puntos de venta, generado principalmente por el reducido 

espacio de exhibición en el mueble que comparte SkinCeuticals junto a otras marcas. Adicional a esto, 

la marca maneja material de publicidad poco llamativo debido al uso de colores opacos que pasan 

desapercibidos al lado de la publicidad de las otras marcas presentes en las tiendas. De manera que 

no se genera ningún tipo de efecto diferenciador en la forma de exhibir los productos, ni en la forma 

de ofrecer un servicio, ya que no cuenta con ningún tipo de estrategia diferenciadora que los haga  

distinguir de otras marcas del mercado. 

 
• Poco conocimiento y apropiación de la marca por parte de los actores encargados de darla a 

conocer a los clientes 

 
Este punto aplica principalmente para las dermo-consejeras, cuyo papel principal es dar a 

conocer la marca e incentivar la intención de compra de los productos SkinCeuticals por parte de los 

clientes. Según las entrevistas realizadas tanto al cliente actual como al cliente potencial, se encontró 

una coincidencia en ambos casos, ninguna de las entrevistadas tuvo conocimiento o acercamiento a 

la marca gracias a la información brindada por el personal en puntos de venta. Así mismo, según la 

entrevista con la dermo-consejera, se reconoce la necesidad de fortalecer e intensificar el tema de 

capacitaciones por parte de la empresa, donde se brinde información importante acerca de los 

productos Skinceuticals que se venden en la tienda y así mismo, entregar material con información 

clara, y que resalte las fortalezas que tienen los productos Skinceuticals para el cuidado de la piel.  

 
• Poco posicionamiento en el mercado 

 
Aunque la marca tiene un gran margen de utilidades por la compra y formulación de estos 

productos a pacientes que cuentan con el respaldo de médicos especialistas, se debe seguir 

fortaleciendo este posicionamiento enfocado a resaltar el soporte científico y la rentabilidad de los 

productos frente a este tipo de público objetivo. En cuanto a los clientes que adquieren productos 

para el cuidado de la piel en almacenes especializados y tomando en cuenta los puntos de dolor 

previamente identificados, la marca no cuenta en este momento con el posicionamiento que podría 

tener; sin embargo, la identificación de estas situaciones da una gran oportunidad para fortalecer la 

marca SkinCeuticals a través de estrategias adecuadas que puedan ayudar a dar el reconocimiento, 

el posicionamiento y la diferenciación de estos productos con respecto a sus competidores. 

 
Estrategias de posicionamiento y diferenciación 

 
La empresa L´Oreal con su marca Skinceuticals ha desarrollado sus propuestas de 

posicionamiento y diferenciación de la marca con base en tres estrategias principales: productos 

enfocados hacia especialistas, cercanía con clientes particulares a través del reconocimiento de 

influencers hacia la marca y capacitaciones a los agentes aliados. En la primera estrategia, el enfoque 

se realizó hacia los especialistas en cuidado de la piel tales como: dermatólogos y spas médicos. Pero 

a pesar de esto, y si bien es cierto, se obtuvieron altos volúmenes en ventas, se identificó también un 

fuerte segmento correspondiente a los clientes que adquieren los productos de la marca de manera 
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particular en tiendas de piel y el cual se puede potencializar mediante estrategias dirigidas 

específicamente de acuerdo con sus insights.  En la segunda estrategia, enfocada hacia el mercado de 

clientes particulares, actualmente se llega a ellos a través de influencers; sin embargo, no se generaron 

los resultados que se esperaban principalmente debido a la poca influencia que ellos tienen dentro 

de este mercado. Así mismo, algunos de ellos promocionaron otros productos que pueden llegar a 

ser competencia para los productos SkinCeuticals, lo cual genera cierta contradicción tanto en los 

potenciales como en los actuales clientes, sobre todo teniendo en cuenta que son productos de un 

valor económico alto. En la tercera estrategia a través de capacitaciones a agentes aliados tales como: 

médicos (incluyendo su staff) y vendedores de puntos de venta, no se realizó un seguimiento a estas 

capacitaciones y además, éstas no se desarrollaron con una frecuencia específica; lo cual ha debilitado 

significativamente, sobre todo con las personas encargadas en los puntos de venta, el conocimiento 

de los atributos que presenta la marca Skinceuticals  tales como: el respaldo científico, su duración 

con respecto a otros productos y los resultados visibles que ofrece.  

 
De este modo, estas estrategias no alcanzaron los resultados que se esperaban y finalmente la 

marca Skinceuticals no alcanzó el posicionamiento y/o diferenciación que la empresa deseaba. A 

partir de lo anteriormente expuesto y, teniendo en cuenta los puntos de dolor identificados de la 

marca SkinCeuticals, se reconoce de manera general, una falla en el plan de comunicación actual de 

la compañía, esto debido a que no se ve una clara distinción de los insights de cada actor; razón por 

la cual, es de suma importancia generar una estrategia de comunicación eficaz, que vaya enfocada a 

atender las necesidades, gustos y preferencias de la persona a quien se dirige dicha información.  

 
A continuación, se presentan las estrategias que van dirigidas a cada uno de los puntos de dolor, 

con sus respectivos actores involucrados: 

 
Gráfica 5: Estrategias posicionamiento y diferenciación 

Fuente: Elaboración propia 

Estrategias de posicionamiento 

 
• Estrategias Voz a Voz dirigidas a los clientes 

En primer lugar, en cuanto al problema que presenta la marca con relación al mal manejo y 

enfoque que se le está dando a los canales actuales de comunicación mediante la implementación de 

publicidad por medio de un influencer, se propone hacer uso del fortalecimiento de estrategias de 
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voz a voz, donde su principal impulsor como según lo menciona Lovett et al. (2013), es el emocional, 

de manera que en la medida en que los clientes se sientan más satisfechos con la marca, mayor será 

la incidencia en que estos mismos la recomienden y/o hablen de ésta.  

 
Esta estrategia está basada inicialmente en el hallazgo que se hace en las entrevistas realizadas 

tanto a la cliente actual como a la cliente potencial, donde ambas coinciden en la fuerte influencia que 

tiene en la intención de compra de productos SkinCeuticals el recibir recomendaciones de personas 

cercanas a su círculo social las cuales les contaban de sus experiencias comprando y usando 

productos de la marca , así como el ver los resultados en su piel; resaltando de igual manera, el 

mínimo o nulo impacto que tiene el recibir recomendaciones de influenciadores. Por este motivo, se 

propone entonces generar un impacto a través de medios de comunicación como los diferentes tipos 

de redes sociales con el fin de que los clientes actuales compartan sus experiencias en cuanto al uso 

de los distintos tipos de productos que la marca ofrece tales como: los antioxidantes, los 

fotoprotectores, las cremas y serums correctivos, los productos para el cuidado de ojos y labios, y los 

limpiadores  y que ellos, como usuarios de los productos, , utilizando estos medios,  puedan dar 

algunas sugerencias a otros posibles clientes.  

 
Por otro lado, es importante resaltar que, aunque el tema de las marcas frente a esta estrategia de 

publicidad se basa en que no se cuenta con un control directo sobre la misma, las ventajas que ésta 

conlleva son bastante benéficas para el mercado objetivo de SkinCeuticals ya que se caracteriza por 

ser una publicidad orgánica, más cercana y creíble, y así mismo se tiene la oportunidad de ver los 

resultados. De esta forma, se estaría asegurando una comunicación asertiva que busca fortalecer el 

amor hacia la marca por parte de los clientes que actualmente la usan, y así mismo, que ellos 

compartan a potenciales clientes sus emociones y experiencias usando los productos SkinCeuticals. 

 
• Estrategias de comunicación en función de atributos a través de capacitaciones al personal 

de puntos de venta, doctores y su equipo de trabajo y fortalecimiento del acompañamiento 

estos actores 

 
En segundo lugar, y en función de fortalecer el conocimiento y apropiación de la marca 

SkinCeuticals por parte de los agentes involucrados en darla a conocer, es de gran importancia 

generar estrategias de comunicación en función de  los atributos de la marca, los cuales son: el soporte 

y respaldo científico con el cual cuenta Skinceuticals, la duración de los productos (3-4 meses) con 

respecto a otras marcas del mercado y los resultados visibles a partir del uso constante y juicioso de 

los mismos tomando en cuenta la necesidad específica que cada persona pueda tener para su piel. 

 
Teniendo en cuenta entonces los insights de cada actor (personal de puntos de venta, doctores y 

su correspondiente equipo de trabajo); es importante que se logre brindar información valiosa en las 

capacitaciones sobre los grandes beneficios de cada uno de los productos por parte de SkinCeuticals. 

En el caso de las dermo-consejeras, o personal de punto de venta, cuyo principal objetivo es vender 

la mayor cantidad de productos a los clientes, es necesario que el formador de la marca resalte la 

utilidad de los productos SkinCeuticals, demostrando que al ser una marca de lujo y a diferencia de 

las otras marcas de menor categoría, Skinceuticals puede generar mayores utilidades con la venta de 

menos productos.  Una excelente estrategia para lograrlo es teniendo clara la información que como 

dermo-consejera se debe comunicar al cliente; por ejemplo, los beneficios de la marca, su durabilidad, 

su confiabilidad y eficacia; y así mismo cómo se le debe vender, en este caso, mediante un lenguaje 
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de fácil entendimiento para personas que no son especialistas. Sumado a esto y a través de estas 

capacitaciones, es importante generar en las dermo-consejeras, el conocimiento suficiente y 

apropiación de la marca, de manera que sientan la confianza para ofrecer y buscar en los productos 

SkinCeuticals la mejor solución a las necesidades de los clientes.  

 
Por otro lado, y con relación a las capacitaciones que se realizan a los doctores y su equipo de 

trabajo, éstas deben ir enfocada en información y lenguaje más técnico para dichos actores, la cual 

esté soportada por la evidencia científica que pueda generar en los especialistas la confianza que ellos 

quieren transmitir en las formulaciones. Skinceuticals cuenta con la patente de antioxidantes de uso 

tópico de la Universidad de Duke, lo cual le brinda un gran respaldo como desarrollador científico 

de sus productos.  De igual manera, es importante resaltar a los doctores que con los productos 

SkinCeuticals también pueden logran una excelente utilidad económica esperada. Es importante 

también la entrega de material impreso que incluya tanto la información brindada en la capacitación 

como información extra que la empresa considere importante sobre los productos de SkinCeuticals y 

de la cual tanto los especialistas como los vendedores de tiendas y lugares especializados en el 

cuidado de la piel puedan tomar la mayor ventaja para lograr generar la diferenciación adecuada de 

esta marca con respecto a su competencia. 

 
Del mismo modo, se debe realizar un seguimiento y/o acompañamiento por parte de la marca 

Skinceuticals a los diferentes actores que promocionan y venden los productos en puntos de venta, 

spas médicos y/o consultorios.  Se sugiere realizar las capacitaciones sobre los productos con una 

frecuencia no mayor a seis meses y realizar visitas frecuentes a estos lugares de tal modo que éstos 

agentes se sientan respaldados por la marca.  

 
Estrategias de diferenciación 

 
• Identificación de los insights de cada uno de los clientes 

 
En el caso de SkinCeuticals, como marca de lujo, es de vital importancia hacerle sentir al usuario, 

lo importante que es para la marca el bienestar de su piel y de esta forma entender y dar solución a 

cada una de sus necesidades, gustos y preferencias. Establecer una clara diferenciación de cada uno 

de los productos que atienda las necesidades de sus clientes.  Por ejemplo, ¿quiere prevenir los efectos 

del sol en su piel? que se recomiende la línea de productos preventivos de Skinceuticals. ¿O quizá el 

cliente busque proteger también su piel de los efectos de la radiación y de la contaminación? que se 

recomiende la línea de productos de protección, o de repente el cliente   desea corregir, por ejemplo, 

las líneas de expresión, entonces que se recomienden los productos correctivos de la línea 

Skinceuticals. Para que de esta forma se logre brindar una atención personalizada a los clientes y que 

conviertan a SkinCeuticals en su principal aliado al momento de buscar el bienestar de su piel. De 

igual manera, conociendo los insights de los clientes, se tiene una visión más clara de qué información 

es de alto interés para ellos y así mismo, la manera en que se debe llevar a cabo el plan de 

comunicación que sea más atractivo para los clientes actuales como para los clientes potenciales.  

 
• Estrategias de visibilidad mediante la publicidad que se haga de la marca en puntos de 

venta y de diferenciación a través del servicio ofrecido a los clientes 
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En segundo lugar, en cuanto al problema relacionado a la poca visibilidad con la que cuenta 

SkinCeuticals en puntos de venta, como es el caso de las tiendas de piel, y teniendo en cuenta que se 

debe al espacio reducido de exhibición con el que cuenta la marca, se propone inicialmente 

potencializar al máximo el material publicitario, de manera que este se base en una estrategia de 

comunicación en donde se tengan en cuenta estos puntos principales:  

 
1) ¿A quién va dirigido? y en este caso, la publicidad va dirigida a clientes que son personas 

particulares, los cuales no tienen un conocimiento profundo ni entendimiento en cuanto a la parte 

científica de los productos;  2) ¿Qué es lo que se quiere comunicar? lo esencial sería darle la 

información a los clientes de los principales beneficios que obtendrá al usar SkinCeuticals; entre 

los  cuales se podría mencionar: que son productos que atienden sus necesidades específicas, que 

cuentan con estudios clínicos que les garantizan los mejores resultados y que son productos de 

duración entre 3 a 4 meses y 3) ¿Por dónde se va a comunicar? en cuanto al material publicitario, se 

propone que sean  materiales impresos que irían dentro del mueble de exhibición, los cuales deben 

manejar información precisa, con un lenguaje claro y que sea atractivo, esto mediante colores que 

llamen la atención de los clientes pero que de igual manera, destacan por ser material premium de 

una marca de lujo como lo es SkinCeuticals.  

 
De este modo, la diferenciación se puede dar mediante estrategias de servicio como la entrega de 

material informativo que incluya datos importantes de la marca, cómo sería la funcionalidad de cada 

uno de sus productos, la forma de usarlos, rutinas recomendadas y en relación a esto, debido a que 

es una marca de lujo, sería interesante dar a los clientes productos de muestra, de manera que por la 

compra de algún producto, mediante muestras y de acuerdo con las necesidades de cada cliente, se 

les pueda complementar la rutina y así, vean de manera más efectiva los resultados. También es 

importante generar un impacto positivo mediante el empaque en que se entregan los productos, de 

manera que se sienta la diferencia entre adquirir un producto SkinCeuticals y cualquier otro producto 

disponible en dichos puntos de venta. 

 
• Estrategias de Fortalecimiento del valor percibido  

 

Teniendo en cuenta los atributos de la marca: el soporte científico que tienen los productos 

Skinceuticals, su durabilidad y los resultados que ofrece a las personas que los usan, es importante 

dar a conocer a los especialistas los principales beneficios de la marca que hacen que la misma sea 

segura, confiable y garantice los mejores resultados a sus pacientes.   

 
En síntesis y como resultado de implementar todas las estrategias anteriormente mencionadas, 

se estaría generando de manera orgánica, una estrategia de posicionamiento en la cual se logra 

impulsar la marca entre sus actuales y potenciales clientes mediante la estrategia de voz a voz, donde 

su principal impulsor sean las experiencias obtenidas con el uso de los productos. Por otro lado, se 

daría un posicionamiento enfocado más en el punto de venta y su personal, en el cual se brinde a los 

clientes información importante y soportada que ayude a generar un valor percibido por parte de los 

clientes y así mismo, se brinde un servicio diferenciador. En cuanto a los especialistas y su equipo, se 

fortalecería dicho posicionamiento convirtiendo la marca en un fuerte aliado en el momento de las 

formulaciones mediante el refuerzo a su credibilidad y resultados brindados al paciente. Todo esto 

para que, mediante el valor percibido por parte de los clientes gracias a la información suministrada 

por cada uno de estos agentes, la intención de compra de los productos SkinCeuticals, termine en la 
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adquisición y posterior recompra de estos productos. Teniendo en cuenta la información presentada 

anteriormente, como KPIS o índices de seguimiento para cada una de las estrategias, éstas se 

segmentan a nivel de los actores involucrados en cada una. En el caso del cliente particular, es 

mediante el índice de recompra de los productos; con relación a los agentes aliados, los cuales 

comprenden a las tiendas de piel, spas médicos, etc, este está dado por el aumento en volumen de 

ventas de los productos de la marca y, por último, el aumento de formulaciones médicas de productos 

SkinCeuticals por parte de los especialistas aliados a la marca. 

 
 10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

• Las estrategias de posicionamiento para la línea Skinceuticals de L´Oreal propuestas en este 

proyecto son: Estrategia de voz a voz, Estrategia de consolidación de las capacitaciones a 

personal en puntos de venta, médicos especialistas en cuidado de la piel y a su staff de trabajo 

y estrategia de fortalecimiento y acompañamiento a especialistas. 

• Las estrategias de diferenciación como marca Premium de la línea Skinceuticals de L´Oreal 

propuestas en este proyecto son: Estrategia de identificación de los insights de los clientes y 

de los diferentes actores que tienen que ver con la marca, estrategia de visibilización del 

servicio en puntos de venta y estrategia de fortalecimiento del valor percibido de la marca 

Skinceuticals a través de sus atributos: el soporte científico, la durabilidad de los productos 

y resultados que atienden las necesidades del cliente. 

• Las estrategias voz a voz son el canal de comunicación de mayor influencia en el mercado 

objetivo al que apunta la marca SkinCeuticals como son personas de estratos 5 y 6. 

   

• Es importante fortalecer e intensificar las capacitaciones que se hacen al personal de punto 

de venta como a los especialistas con su equipo, esto a fin de fortalecer su conocimiento y 

apropiación frente a la marca, de manera que se sientan seguros de brindar información y 

recomendar Skinceuticals. 

  

• Los actores encargados de la promoción y venta de los productos de Skinceuticals necesitan 

capacitaciones periódicas con acompañamiento que asegure una relación más cercana entre 

la compañía y ellos como promotores de los productos.     

     

• Es favorecedor brindar material informativo acerca de los productos y en sí de la marca 

SkinCeuticals, dirigido a cada uno de los agentes con su respectivo mensaje y lenguaje, de 

manera que se genere esa recordación de marca y tengan a su alcance la información más 

importante para el momento de recomendar, formular o adquirir los productos.  

 

 
• Para lograr generar una comunicación asertiva por parte de la marca es importante conocer 

los insights del actor hacia el cual va dirigida. 
 

• Para seguir generando valor percibido en los clientes de la marca, es importante establecer 

una comunicación en función de atributos donde se destaquen los beneficios.  
 



 

Trabajo de Grado - Segundo Semestre 2021 

 

 

 

C1 - Internal use 

• Este proyecto buscó hacer un aporte a la compañía L´Oreal con su marca de productos para 

el cuidado de la piel Skinceuticals a través de la identificación de los puntos de dolor que 

están generando que ésta no tenga el reconocimiento que debería. Además del análisis DOFA 

que identificó las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas de Skinceuticals y la 

generación de propuestas de posicionamiento y diferenciación que podrían ser aplicadas 

posteriormente por la empresa con el fin de poder evaluar su efectividad.  

         
Teniendo en cuenta todo el desarrollo del presente trabajo, cabe plantear las siguientes 

recomendaciones para SkinCeuticals al momento de implementar las estrategias previamente 

propuestas: 

• Crear un vínculo emocional con los clientes basado en las experiencias y resultados: en cuanto a las 

estrategias voz a voz, las cuales fueron identificadas como el canal de comunicación con 

mayor influencia en su mercado objetivo, es importante contribuir desde la marca con una 

experiencia diferenciadora desde el momento pre compra, compra y hasta el post 

compra,  esto a fin de crear un vínculo más cercano con el cliente, el cual mediante el impulsor 

emocional genere esa recomendación a su círculo social logrando así un mayor 

reconocimiento a nivel de mercado.       

  

• Diferenciación basada en servicios: como principal diferenciador se recomienda a la marca 

destacar por su servicio. En la medida en que un cliente adquiera los productos, entregar 

material con información precisa y valiosa que les ayude a hacer un mejor uso del mismo. 

Así, generar estrategias de recordación una vez realizada la compra en puntos de venta tales 

como: entregar los productos en una bolsa propia de la marca junto con muestras de otros 

productos que complementen su rutina, dando paso a que el cliente los conozca y así obtenga 

mejores resultados.         

           

• Generar una comunicación asertiva: en cuanto a los mensajes que quiere transmitir la marca, es 

importante que primero se determinen estos 4 aspectos: 1) ¿Qué se quiere comunicar? 2) ¿A 

quién se lo voy a comunicar?, 3) ¿Cómo lo voy a comunicar? y 4) ¿Por dónde lo voy a 

comunicar?  

    
• Emplear una comunicación en función de atributos: este punto en relación a los clientes y 

pacientes es uno de los principales factores que impulsa a adquirir los productos de 

SkinCeuticals, es por esto que se recomienda enfocar sus mensajes e información a resaltar 

los beneficios de usar productos de la marca y de esta manera aumenta su valor percibido. 

Es el mismo caso para los especialistas, sumado a que, mediante la entrega de artículos como 

soporte científico, estos logran incrementar la credibilidad de sus pacientes brindándoles los 

mejores resultados a sus tratamientos.  

11. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN 

Varias fueron las limitaciones encontradas durante el desarrollo del trabajo. Una de las más 

importantes fue el no tener acceso a datos estratégicos de la marca Skinceuticals tales como el 

volumen de ventas de acuerdo con los agentes aliados de la empresa, cuáles son los productos de 

mayor venta y rentabilidad, el producto estrella de la marca o los lugares del país con mayores o 

menores cantidades en ventas. La empresa L´Oreal maneja total reserva y confidencialidad en el trato 



 

Trabajo de Grado - Segundo Semestre 2021 

 

 

 

C1 - Internal use 

de este tipo de información, lo cual limitó el poder enfocar de manera más precisa cada una de las 

estrategias y así mismo ver la trazabilidad entre los mismos. Otra de las limitaciones del presente 

proyecto  fue el no contar con el tiempo necesario para realizar la implementación de las estrategias 

propuestas, las cuales tienen como fin el generar un mayor posicionamiento y diferenciación de la 

marca dentro de los distintos agentes hacia los cuales va dirigida y que impulsarán la intención de 

compra de los productos SkinCeuticals obteniendo beneficios tanto para los clientes en el 

mejoramiento de sus rutinas de cuidado de la piel como para los médicos y la empresa. 

Por otro lado y debido a que el fin de este trabajo es sólo hacer una propuesta de estrategias 

de posicionamiento y diferenciación que impulsen la intención de compra de los productos 

SkinCeuticals, se plantea como futura línea de investigación llevar a la práctica dichas estrategias las 

cuales tienen como fin el dar solución a los puntos de dolor de la marca SkinCeuticals y así poder 

medir y ver el efecto que éstas generarían en el posicionamiento y diferenciación de la marca con 

respecto a otras marcas.  
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Anexo 3: Acciones de las empresas de cuidado de la piel en Colombia 

 

Fuente: Euromonitor Internacional 2021 

 
Anexo 4: Entrevista Andrea Camacho - Cliente actual productos Skinceuticals 

 
S: Andrea me gustaría saber, ¿Cómo conociste la marca? 

  
A: La marca la conocí por mi cuñada que a ella con el embarazo le salieron manchas en la 

piel y en su tratamiento usaba “Phloretin” entonces de verdad que los cambios fueron locos, entonces 

yo tenía el mismo problema y lo que hice fue en la cita con mi dermatólogo preguntarle si en mi caso 

el producto funciona y el doctor también fan de la marca, aprovechó y me completó una rutina con 

SkinCeuticals. Pero antes nunca había oído de la marca 
  

S: Súper Andrea y ¿Cuánto tiempo llevas usando la marca? 
  

A: Desde ese tratamiento ya voy como dos años, pero digamos que he ido cambiando los 

productos, depende lo que vaya necesitando mi piel, en el momento estoy más con el tema de arrugas 

y flacidez. 
  

S: Y ¿Con qué frecuencia adquiere productos SkinCeuticals? Es decir, una vez se te acaban 

tiendes a volver a comprarlos o optas por comprar otras marcas. 
  

A: No, la verdad si trato de ser súper constante con los productos, igual como son productos 

que me duran, no sé… te diría que, por ahí 3 meses, apenas veo que se me van a acabando compro 

como para tener el “back up” y seguir con el tratamiento. De verdad que los cambios que tuve en la 

piel son excelentes 
  

S: Andrea y ¿Qué razones tuviste para elegir la marca? 
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A: Pues como te decía la experiencia de mi cuñada fue como lo principal y pues ya un poco 

más técnico digamos al hablar con mi dermatólogo y ver la confianza que tenía en los productos. 

Entonces él si me hablaba como del respaldo que tienen y en sí los beneficios. Si no estoy mal, 

SkinCeuticals creo que tiene una patente 
  
S: ¡Total! Ellos tienen una patente en antioxidantes, por otro lado, ¿Qué tanto influyó el precio 

de los productos en tu decisión de compra? 
  

A: Pues total que son productos costosos, pero algo que tengo claro es que le invierto a mi 

piel, y pues si veo que tengo manchas o arrugas, lo primero es buscar el mejor producto que me ayude 

a solucionar el “problemita” y tal cual fue que me fui por SkinCeuticals. Además, pues de golpe si es 

una cantidad grande de dinero, pero son productos que al final duran y que de verdad los resultados 

son más que garantizados. 
  

S: Andrea y para ti ¿Qué impacto tuvo la publicidad de la marca en tu decisión de compra? 
  

A: Si te soy sincera no recuerdo enterarme de la marca por publicidad, bueno digamos que 

he visto influenciadores que la promocionan, pero en mi opinión soy cero de guiarme por estos, es 

más me decidí a comprarla fue por lo que te comentaba, lo que me decía y veía en mi cuñada. Es más, 

en la tienda donde compré los productos ni siquiera los veía exhibidos o con publicidad, siendo que 

es una marca “Premium”, cuando fui a comprarlos los sacaron de una bodega, pero a simple vista no 

los vi y creo que ese es un gran error.  
  

S: Entendido, ahora… Desde tu experiencia usando la marca, tienes alguna sugerencia en 

cuanto a la forma de vender la marca y/o prestar su servicio? 
  

A: A la forma de vendarla podemos decir que darle como este toque “Premium” entonces 

digamos en los puntos de venta poner como una exhibición que la haga resaltar del resto y más no 

que la tengan en bodega, que en verdad esto si me ha llamado mucho la atención y también porque 

de esta forma uno no la tiene presente. Y en cuanto al servicio, sería interesante empezar con cosas 

sencillas, como que te entreguen empacada tu compra en un caja o bolsa linda, con algún obsequio 

pequeño, no sé, un esfero, algo así o muestras como he recibido por la compra de otras marcas. Pero 

general digamos que sería eso. 
  
Anexo 5: Entrevista Erika Niño - Cliente potencial productos Skinceuticals 
   

S: Listo Erika, ¿Tienes el hábito de hacer rutinas para el cuidado facial? 
  

E: Si, tengo una rutina básica que se basa en la mañana usar un hidratante, contorno de ojos 

y protector solar.  En las noches obligatoriamente me desmaquillo y me coloco un hidratante y ya, 

básicamente esta es mi rutina. Si hay algo muy específico es porque lo estoy tratando con una rutina 

en especial de resto si es así. 
  

S: Perfecto… Digamos, ¿Qué te impulsa a adquirir un producto para el cuidado facial? 
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E: Bueno, pues ver resultados, sobre todo porque uno empieza a notar que necesita productos 

para prevenir las arrugas, que no salgan manchas en la piel, de pronto empieza uno a ver que ya 

empieza a tener flacidez, cambios en la piel, entonces eso es lo que me hace adquirir productos, los 

resultados. 
  

S: Listo… Entonces en tu opinión, ¿Cuáles son los principales factores de un producto de 

cuidado facial que influyen en tu decisión de compra? 
  

E: Bueno, para la piel de la cara definitivamente que sea una marca confiable, me gusta 

cuando alguien cercano ya la ha usado y que yo haya podido ver los resultados, porque uno se fija 

mucho es en el aspecto que tiene la piel del otro y es ahí cuando uno se motiva a comprarla porque 

sabe que a la otra persona le fue bien. Y lo otro, es que, si es algo específico, es por mi dermatóloga, 

que pues al final ella es la que sabe que es lo que necesita mi piel y sabe que si lo recomienda es 

porque sabe que es un producto con respaldo científico que me daría los mejores resultados y en 

general como la seguridad y eficacia que me brinda el producto, claramente. 
  

S: Erika, tienes toda la razón, ahora… ¿Qué tanta influencia tiene el precio de un producto 

para el cuidado facial en tu intención de compra? 
  
E: Mira, si es un producto recomendado por un dermatólogo, pues la verdad no escatimo en el costo, 

pues porque ellos saben que están ofreciendo, y como te digo, si algún conocido lo ha utilizado y le 

ha ido bien, pues la verdad es un producto que lo utilizará, y no soy de usar marcas “x”, si no me 

dan confianza pues no lo uso, entonces espero que el producto aparte de eso, que el producto también 

me dure, no que sea un producto que aún alto costo, tenga poca duración porque pues también hay 

una cosa de costo – beneficio que para mi es importante. Porque en sí es una inversión. 
  

S: De acuerdo, y digamos no sé si tú has escuchado de la marca SkinCeuticals, ¿Conoces la 

marca? 
  

E: Si, si la he escuchado, la he visto por redes, por los influenciadores, pero la verdad en estos 

momentos utilizo otras marcas, ¿cómo te explico?... yo por un influencer no compro ese tipo de 

marcas, porque me parece que simplemente es publicidad y de ahí no pasa y pues en fin es un 

producto costoso. Digamos que también la conozco porque una amiga la ha utilizado, si la he 

escuchado y he visto sus cambios. Pero mira, por lo general yo compro mis productos en una tienda 

como para decirte un nombre al que yo voy es “Bella Piel”, pero no me han hablado de la marca para 

serte sincera, entonces no la conozco a profundidad. 
  

S: Listo, entonces para darte a conocer un poco más de la marca, SkinCeuticals, es una marca 

estadounidense, recomendada por dermatólogos, son productos en realidad costosos, una línea 

“Premium”, pero pues tienen una duración aproximada de 3 a 4 meses, entonces digamos que ahí se 

ve el costo beneficio que tu nombraste, donde vas a pagar un precio alto, pero es un producto que te 

va a durar y te garantiza los resultados. También pues tiene patente en el tema de antioxidantes, 

entonces pues es una marca que está muy bien soportada por el tema científico y una gran ventaja es 

que tiene productos especiales para responder a cualquier necesidad de la piel. Digamos que, ya 

conociendo estos beneficios de la marca, pues te nombre de manera general los principales, ¿Estarías 

dispuesta a comprarla? Y teniendo en cuenta la experiencia de tu amiga 
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E: Si, claro que la compraría, pero claro que si me la venden como me la deben vender. Para 

mi es importante que cuando yo vaya a un sitio como es una tienda dermatológica por decirte algo, 

por eso te nombre, Bella Piel, esa persona me hable de la marca. Y pues hay compras que uno las hace 

porque necesita un producto, pero si la vendedora no sabe vender el producto o simplemente no 

conoce de la marca y como atender a mi necesidad pues simplemente no lo nombran. Por eso como 

te digo, a mi en Bella Piel no me han nombrado SkinCeuticals. Entonces si sería bueno que ustedes 

como marca capaciten a esas vendedoras y que tengan conocimiento de marca y como tal de los 

productos que venden en la tienda, para que las vendedoras hablen y den a conocer los productos… 

que nombren los beneficios. Porque para serte sincera yo voy a mi dermatóloga por una necesidad 

específica, pero pues normalmente quien me asesora en los productos que compro es allá en la tienda 

y pues también las recomendaciones que tengo de mi círculo cercano. Por eso fácilmente adquiriría 

la marca, por lo que mi amiga la ha usado y en verdad me ha hablado muy bien de la marca y pues 

he visto los resultados, pero si fuera solo por la tienda, ni enterada que existe.  
  

Anexo 6: Entrevista Paola Reveldo - Personal de ventas y dermoconsejera de la tienda de piel 

“Bella piel” ubicada en Villavicencio 
   

 S: Paola, teniendo en cuenta su experiencia trabajando en Bella Piel. ¿Cuál cree que es el 

principal impacto que genera la marca SkinCeuticals en los clientes al entrar a la tienda? 
  

P: Pues en general yo siento que SkinCeuticals y general todas las marcas de L’Oreal no 

generan un impacto en los clientes cuando llegan a la tienda, ya que para todas las marcas de L’Oreal 

se le asigna solo un mueble y en este a cada marca se le asigna solo un pedazo que en verdad es un 

espacio pequeño y eso pasa pues con SkinCeuticals. Además, estratégicamente como no es la marca 

que más se vende, está ubicado en las posiciones más altas del mueble donde no es el punto más fácil 

de ver. Entonces si se compara esta marca con las otras que hay en la tienda pues simplemente pasa 

como una más, además pues teniendo en cuenta que, en sí, los colores de la marca no son llamativos 

pues si no estoy mal el logo es de color negro y sus cajas… empaques de los productos son de un 

color muy pálido y todos los productos con el mismo empaque entonces no llama la atención 

realmente. 
  

S: Listo Paola, como siguiente pregunta, ¿Considera que el precio es un factor decisivo en la 

decisión de compra de los clientes? 
  

P: Pues en mi experiencia, la mayoría de los clientes que compran SkinCeuticals adquieren 

los productos porque ya sabían de la marca entonces pues conocen los productos y sus precios 

entonces al verlos no se sorprenden, entonces digamos que en ese caso yo diría que el precio no 

influye. ¡Ah! y, además, también se ve súper seguido que si compran los productos SkinCeuticals es 

más porque su doctor se los formula, entonces pues independiente al precio lo compran. Pero 

digamos que en los pocos casos donde llegue un cliente que no conocía la marca y al presentarla se 

les da el precio, de primerazo digamos que, si los asustan con el precio, pero pues como todo, cuando 

ya nosotras le explicamos los beneficios de la marca y si la persona tiene como adquirirlos, hay 

clientes que en ese caso ya ignoran el precio y los compran. 
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Aunque claro que, pues como es un producto caro, la mayoría de gente que entra a la tienda 

siempre van buscando marcas más baratas, puede ser porque no conocen la marca SkinCeuticals o 

simplemente porque no quieren o no tienen para gastar tanto en esos productos. 
  

S. Adicional a lo que me mencionaba del impacto de la marca en los clientes, desde su punto 

de vista, ¿Qué percepción tiene sobre la publicidad y exhibición de la marca SkinCeuticals dentro de 

la tienda? Teniendo en cuenta que es una marca Premium 
  

P: Pues en verdad la publicidad que da la marca a la tienda de piel es mínima y también 

como te comentaba, el espacio de exhibición de SkinCeuticals es muy pequeño entonces solo está 

como el cabezote del mueble que dice SkinCeuticals y ya. Ah bueno a veces ponen unos cuadros con 

publicidad de algún producto estrella que casi siempre son los antioxidantes, pero también desde mi 

opinión la marca comete el error de también usar colores en esa publicidad que son muy oscuros y 

no llaman la atención como cafés y dorados, que, si se ven elegantes, pero ya la marca como te decía 

es de colores muy opacos entonces si se compara con Isdin, o digamos La Roche Posay, pues no 

resalta en nada. Y eso que esas marcas no son tan Premium como la tuya. 
  

Digamos tenemos marcas que manejan publicidad como nos dan folletos para entregar con 

la compra de los productos, pero de SkinCeuticals no tenemos eso y en muestras yo siento que para 

ser marca costosa no nos dan las suficientes como para reforzar la publicidad.  
  

S: Perfecto Paola, de acuerdo con todo lo que me ha mencionado y claramente desde su 

experiencia ¿Cómo cree podríamos lograr una diferenciación? 
  

P: Yo pensaría que lo ideal sería como tener un espacio mucho más amplio para exhibir la 

marca pero pues no sé cómo manejen eso con los proveedores porque digamos un espacio con mucha 

luz, espejos y cosas así me parece súper llamativo. Pero pues en lo que es su espacio actual, no sé yo 

diría que tratar de manejar colores un poco más llamativos si no se puede en los empaques, que sea 

en ese cuadro de publicidad que te comentaba que en la mayoría de los casos lo envían en colores 

oscuros, es que de verdad no me parece que llame la atención de los clientes.  
  

También digamos que sería bueno que el proveedor nos envíe material con información de 

la marca para entregar a los clientes como se hace con otras marcas, entonces como que nos manden 

una bolsa donde pues se le entreguen los productos que compran porque cuando el cliente pide bolsa 

se les entregan los productos de SkinCeuticals en una de “Bella Piel” en la que pues también 

empacamos productos más baratos y no se ve como esa diferencia. En cambio, si se les entrega una 

bolsa marcada de la marca, con folletos y muestras es súper llamativo para los clientes y eso lo valoran 

bastante, lo digo desde lo que he visto en mis 2 años trabajando con la tienda. En general yo creo que 

esto ayudaría a generar esa diferencia de las otras marcas que son más baratas y pues es obvio si uno 

va a comprar un producto tan costoso espera que le den algo diferente al resto. 
  

S: ¡Súper! Ahora en su papel de vendedora, ¿Qué tanto conoce los beneficios de los productos 

SkinCeuticals? Y así mismo, ¿En qué medida se transmite esta info al cliente?  
  

P: Pues digamos que tanto yo como mis compañeras, tenemos conocimiento de los beneficios 

de los principales activos o ingredientes de los productos de SkinCeuticals, entonces pues también 
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como para apoyar la marca tratamos de siempre decírselos a los clientes para que ellos los tengan 

presentes y elijan comprar los productos. Aunque si en muchos casos, a veces los clientes digamos 

que si nos piden un producto que les ayude a solucionar un problema en específico pues sabemos 

cual recomendar basado en los beneficios que conocemos. Pero así como los folletos que te decía se 

me hacen importantes para entregar a los clientes, sería bueno que nos entreguen unos con 

información más completa para nosotros ya que pues como manejamos un portafolio muy grande de 

todas las marcas a veces se nos pueden pasar alguna información importante para decirle a los 

clientes, también alguno que nos ayude a soportar la información que le damos a los clientes y que 

ellos entiendan que vale la pena invertir en comprar buenos productos para obtener los mejores 

resultados. Entonces si tenemos eso a la mano podemos apoyarnos de eso. 
  

S: Paola y ¿Cómo conocen los beneficios de la marca? ¿Cuentan con algún tipo de 

capacitación por parte de la marca y cree que hay oportunidad de mejora? 
  

P: Sofía pues la marca SkinCeuticals cuenta con formadoras que son las que nos hacen esas 

capacitaciones para fortalecer lo que nosotras ya sabemos de la marca, la verdad no tengo muy claro 

que tan seguido las hacen, pero si me parecería bueno que fueran más frecuentes y como te digo, que 

nos entregaran un material de apoyo con información de todos los productos de la marca. También 

como tengo entendido, la marca se enfoca mucho en hacer rutinas de sus productos entonces digamos 

si un cliente compra no sé un antioxidante digamos, sería bueno que uno le pudiera entregar una 

rutina en muestras como con hidratante, protector solar y algo así, pero no sé qué tan fácil sea para 

la marca, pero si chévere por lo que eso refuerza los resultados que se ven con los productos. 
  

S: Paola de verdad gracias por toda su retroalimentación y ya para terminar, ¿Tiene alguna 

recomendación sobre cómo hacer resaltar más la marca como una marca Premium dentro de la 

tienda?  
  

P: Aparte de lo que ya te dije, creo que no. Pero como resumen, súper importante lo de ser 

un poco más llamativo con colores y publicidad. Como lo de entregar bolsas de la marca con 

información y muestras para que los clientes ven esa diferencia así sea en el servicio. Y para nosotras 

las vendedoras tener como ese apoyo en la información de los productos para tenerla a la mano y no 

dejar pasar cosas importantes. 
  
Anexo 7: Entrevista Paola Marulanda - Visitadora Médica 
  
Paola Marulanda: Visitadora médica de la marca SkinCeuticals, la cual se desempeña como 

intermediaria con los especialistas aliados de la marca 
  

S: Paola para empezar, ¿En que se basa y cómo evalúa la alianza que se le brinda a los 

dermatólogos por parte de SkinCeuticals? 
  

P: Me baso principalmente en qué desea el médico, para generar un mejor resultado, para 

apostarle a mejorar los procedimientos que busca para sus pacientes. No solamente a nivel estético, 

sino a nivel del cuidado de la salud de la piel, lo que en SkinCeuticals brindamos siempre lo mejor, 

dándole este aspecto total y completo, que es un resultado estético, con soporte científico y con el 

mejor cuidado a la salud de la piel 
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S: Y desde su experiencia, cree que ¿Hay alguna recomendación de cómo fortalecer dicha 

alianza? 
  

P: si, siempre es importante el relacionamiento que se tiene con el médico, que el médico nos 

vea diferente, más como un consultor de negocio, que va más allá de darle un informe de lo que son 

los productos, sino que se pueda generar esa consulta de negocios apostándole a los productos de 

SkinCeuticals que mejoran los resultados de los procedimientos y además genera la rentabilidad que 

busca su negocio.  
  

S: Perfecto, y ¿Cuál es la característica que más valoran los especialistas al momento de elegir 

una marca como aliada? 
  

P: Siempre los resultados y como tal los beneficios que dan los productos, toda la parte del 

soporte científico que cada uno de los productos puede dar y que se vea evidenciado en cada uno de 

sus pacientes. Eso es lo que más allá del nombre, más allá del precio es lo que realmente valoran 

porque les da la credibilidad que los pacientes buscan en el médico. 
  

S: Listo Paola, ahora ¿Cuentan con estrategias para generar recordación de la marca dentro 

de los especialistas? Y lograr ser la primera opción al momento de recetar los productos a sus 

pacientes 
  

P: Digamos que frente al modelo de negocio que tiene SkinCeuticals frente a los especialistas 

que tienen la marca dentro de su consultorio, evidentemente es necesario que ellos sepan que no 

solamente se van a apoyar con todo el soporte científico y resultados que les el uso de los productos 

en sus pacientes, sino que también lo vean evidenciado. Esto se da con mucha formación y 

capacitación, porque la información no puede quedar únicamente en el médico, sino que en todo el 

equipo de staff que trabaja con él y que así se transmita esta información a los pacientes y logren 

atender a sus preguntas o necesidades. 
  

S: Súper Paola, ya, por último, ¿De qué manera considera que nos podríamos diferenciar 

como marca Premium en el acompañamiento a los dermatólogos? 
  

P: Siempre digo y creo que debemos salirnos del foco de que soy un visitador médico, que se 

limita a la marca, con sus beneficios, sino que debo ir más allá y vendernos mostrando por qué somos 

tan diferentes, y recalcar en todo el soporte científico, resultados y protocolos. También es importante 

hacerlos sentir como el principal aliado a la marca y mostrarles ese interés por el potencial que tienen 

ellos, su papel como profesionales de la salud y que vean ese respeto por el relacionamiento que 

tienen con sus pacientes asegurándose una marca eficaz, recomendada y confiable. Dándoles a 

entender que para cada necesidad específica de sus pacientes tenemos un producto que le brindará 

los mejores resultados. 

 


