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RESUMEN

La industria cosmética ha evolucionado hacia modelos mds sostenibles, impulsada por un
consumidor consciente que valora productos éticos y responsables. En este escenario emerge
Khalii, marca chilena de cosmética solida con enfoque en sostenibilidad, autocuidado y proposito
ambiental. Este proyecto presenta una campafia de publicidad integral, orientada a fortalecer su
posicionamiento, mejorar la recordacion de marca y fomentar la fidelizacion de sus consumidores

actuales y potenciales.

Se empled una metodologia mixta que integrdé analisis FODA, modelo PESTAL, encuestas,
entrevistas, abordando el contexto competitivo y la percepcion del consumidor. EI marco
conceptual se sustenta en principios de marketing sustentable, branding consciente y

comportamiento del consumidor ético.

Los resultados revelan una valoracion positiva hacia los atributos naturales y éticos de la marca,
aunque con baja recordacion espontanea. También se identificaron oportunidades de mejora en la
experiencia de uso, particularmente en la identificacion y aplicacion de ciertos productos. Los
consumidores valoran el compromiso ambiental, la estética de marca y la calidad de los
ingredientes, aunque perciben escasa presencia en medios y comunicacion emocional poco

desarrollada.

Se concluye que Khalii posee un alto potencial de crecimiento si logra reforzar su narrativa,
generar contenido estratégico y ampliar su presencia digital. La marca se posiciona como una
alternativa diferenciadora dentro del segmento de cosmética sustentable en Chile, con capacidad

para conectar auténticamente con un publico cada vez més exigente y comprometido.

Palabras clave: cosmética solida, sostenibilidad, marketing estratégico, consumo

consciente.
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ABSTRACT

The cosmetics industry has evolved toward more sustainable models, driven by a conscious
consumer who values ethical and responsible products. In this context, Khallii emerges—a
Chilean solid cosmetics brand with a focus on sustainability, self-care, and environmental
purpose. This project presents a comprehensive advertising campaign aimed at strengthening its
market positioning, improving brand recall, and fostering loyalty among its current and potential

consumers.

A mixed-method approach was applied, integrating SWOT analysis, the PESTAL model,
surveys, and interviews to explore both the competitive landscape and consumer perception. The
conceptual framework is based on principles of sustainable marketing, conscious branding, and

ethical consumer behavior.

The findings reveal a positive perception of the brand’s natural and ethical attributes, despite low
spontaneous recall. Improvement opportunities were identified in the user experience,
particularly in product identification and application. Consumers appreciate the brand’s
environmental commitment, visual aesthetics, and ingredient quality, yet they perceive limited

media presence and an underdeveloped emotional communication strategy.

It is concluded that Khalii has strong growth potential if it succeeds in reinforcing its brand
narrative, producing strategic content, and expanding its digital presence. The brand is positioned
as a distinctive alternative within Chile’s sustainable cosmetics sector, with the ability to

authentically connect with an increasingly demanding and engaged audience.

Keywords: solid cosmetics, sustainability, strategic marketing, conscious consumption.
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INTRODUCCION

Este proyecto de investigacion aborda el posicionamiento estratégico de Khalii, una marca
chilena emergente dedicada a la cosmética solida sostenible. El estudio se enmarca en un
contexto donde el consumo responsable y la preocupacion por el medioambiente estan
transformando las dinamicas del mercado cosmético, generando oportunidades para marcas con

proposito que buscan conectar con consumidores mas conscientes.

El objetivo general del trabajo es proponer una estrategia integral de marketing y
comunicacion que permita a la marca consolidar su identidad, diferenciarse frente a la
competencia y fortalecer su relacion con clientes actuales y potenciales. Para ello, se indaga en el
comportamiento del consumidor, en los atributos percibidos de la marca y en las herramientas

mas efectivas para comunicar su propuesta de valor.

Desde el punto de vista conceptual, el proyecto se fundamenta en teorias de branding
ético, marketing sustentable y experiencia de cliente, incorporando también elementos de
comunicacion digital, fidelizacion y consumo con sentido. La metodologia aplicada combina
enfoques cualitativos y cuantitativos: entrevistas, encuestas, analisis FODA y modelo PESTAL,

entre otros.

Entre las principales limitaciones detectadas se encuentra la baja visibilidad de la marca
frente a competidores con mayor inversion en medios, asi como la dificultad para medir el

impacto a largo plazo de las estrategias propuestas.

El documento se organiza en cinco secciones: la primera contextualiza el mercado, la
segunda analiza la marca, la tercera desarrolla los hallazgos estratégicos, la cuarta propone la

estrategia de marketing, y la quinta presenta la propuesta creativa y de medios.
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ANALISIS DE MERCADO

1.1. Panorama Global de la Industria Cosmética

El contexto de la industria cosmética a nivel mundial ha experimentado un crecimiento
sostenido en los ultimos afios. Segiin Fortune business insight en 2023, el mercado global de
cosméticos fue valorado en aproximadamente 374.18 mil millones de ddlares y se proyecta que
alcance 758.05 mil millones de dodlares para 2032, con una tasa de crecimiento anual compuesta
(CAGR) del 9.8% durante el periodo de pronostico. Este crecimiento ha sido impulsado por una
mayor conciencia sobre la salud, la higiene y la preparacion, asi como por la creciente demanda

de productos naturales y sostenibles.

1.2. Desarrollo Reciente del Mercado Cosmético en Chile

En Chile, el mercado de productos cosméticos se estimo en 374.37 millones de dolares en
2025 y se espera que alcance los 643.15 millones de délares en 2030, con una CAGR del 11.43%
durante el periodo de prondstico. Este crecimiento refleja una creciente demanda de productos de
belleza, una mayor conciencia sobre la moda y la belleza, y la integracion de tecnologias

avanzadas en el sector.

Ademés la Camara de la Industria Cosmética de Chile, destaca que tenemos el mayor
consumo per capita de productos cosméticos en América Latina, alcanzando 189 délares en 2023,

en comparacion con el promedio regional de 109 dolares.
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Figura 1:Grafico comparativo del crecimiento global con Chile.
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1.3. Industria del Cuidado de la Piel y el Cabello: Contexto y Tendencias Sostenibles

La industria del cuidado personal en Chile ha experimentado una profunda transformaciéon
en los ultimos afios, impulsada por un cambio en los valores del consumidor y una creciente
preocupacion por el impacto ambiental de los productos que utiliza. En este contexto, la
Responsabilidad Social Empresarial (RSE) ha dejado de ser una ventaja competitiva opcional y

se ha convertido en una estrategia clave para las marcas que buscan mantenerse relevantes.

Empresas tanto grandes como emergentes han incorporado practicas sostenibles' en sus
modelos de negocio, priorizando el uso de ingredientes naturales, envases reciclables o
compostables, procesos con menor huella de carbono, y certificaciones como cruelty-free u
organico. Este enfoque responde a un nuevo perfil de consumidor: mas informado, exigente y
dispuesto a invertir en productos que reflejen sus valores personales. Segin SERNAC (2023),
mas de la mitad de los consumidores chilenos considera la sostenibilidad como un criterio central
al momento de elegir, y un 88% de quienes se identifican como consumidores sustentables lo

hacen por compromiso ambiental.

" adj. Especialmente en ecologia y economia, que se puede mantener durante largo tiempo sin agotar los recursos o causar grave dafio al medio
ambiente. Desarrollo, economia sostenible. (Real Academia Espafiola. (s.f.))
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Estudios como los publicados por Accenture confirman que las empresas con politicas
ambientales solidas tienden a adoptar tecnologias eco-innovadoras, mejoran su posicionamiento y

ganan fidelidad entre un publico que valora la transparencia y la coherencia.

Es por ello que las certificaciones ambientales, en este sentido, juegan un rol fundamental.

Términos como "vegano"’, "libre de crueldad animal" u "organico™

han dejado de ser
simplemente etiquetas, y ahora son simbolos de confianza para un segmento de consumidores en
crecimiento. Mas del 75% de los chilenos, segin KPMG (2023), prefiere productos con envases
respetuosos con el medio ambiente, y mas de un tercio declara que la sostenibilidad es decisiva

en su decision de compra.

1.3.1. Cosmética Natural y Sostenible en Chile

Aunque no existen cifras exactas solo para el segmento “natural” en Chile, estudios
globales mencionados por EMR indican que dicha categoria representa en torno al 30 % del
mercado general de cosméticos. Asi, se proyecta que el mercado de cosmética natural en Chile
alcanz6 unos 120 millones de dodlares en 2024. La tasa de crecimiento aproximada del 6 % anual

en el segmento natural se alinea con proyecciones globales para productos de este tipo.

En cuanto a regulaciones y certificaciones, Chile se posiciona como uno de los paises
latinoamericanos pioneros en la prohibicion de pruebas en animales para productos cosméticos.
Asimismo, certificaciones como el sello V-Label garantizan que los productos sean veganos y

cruelty-free, promoviendo practicas responsables dentro de la industria.

2 adj. Perteneciente o relativo al veganismo. (Real Academia Espariola. (s.f.))
s adj. Realizado u obtenido sin emplear productos quimicos artificiales. (Real Academia Espafiola. (s.f.))
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Por otro lado, algunas empresas han adoptado iniciativas innovadoras en materia de
sostenibilidad. Un ejemplo destacado es Natura, que ha desarrollado lineas de productos sin
plastico, utilizando envases biodegradables* y fomentando el comercio justo. Su linea "Natura
Biome", por ejemplo, incluye champis y jabones con envoltorios compostables®, reafirmando su

compromiso con el medio ambiente y la produccion ética.

1.3.2. La Cosmética Solida como Alternativa Sostenible

Frente a la crisis de residuos plasticos generada por la industria de la belleza —que
produce cerca de 120.000 millones de envases plésticos al afio, de los cuales menos del 15 % se
recicla efectivamente— han surgido soluciones innovadoras que replantean el disefio, uso y
presentacion de los productos. La cosmética solida, presentada en formatos como barras de
champu, jabones, desodorantes y cremas, estd ganando terreno en Chile como una respuesta
concreta al consumo consciente. Estos productos requieren menos agua en su fabricacion,
eliminan la necesidad de envases plasticos y suelen estar compuestos por ingredientes de origen

natural.

La durabilidad es otro de sus atributos clave: un champt solido puede durar hasta 80
lavados, superando ampliamente a su version liquida. Ademas, al reducir el contenido de agua, se
concentran los activos beneficiosos, lo que mejora la eficacia del producto. Estos formatos
también facilitan el transporte, reducen la huella de carbono® logistica y promueven una rutina de

cuidado mas responsable.

“ adj. Biol. Dicho de una sustancia: Que puede ser degradada por accion biologica. (Real Academia Espariola. (s.f.))

5Compostable se refiere a un material que se descompone de forma natural y segura, convirtiéndose en abono sin dejar residuos tdxicos (Definicion
elaborada por las autoras)

%La huella de carbono se define como el conjunto de emisiones de gases de efecto invernadero producidas, directa o indirectamente, por personas,
organizaciones, productos, eventos o regiones geograficas, en términos de CO2 equivalentes, y sirve como una Util herramienta de gestion para
conocer las conductas o acciones.(Ministerio del Medio Ambiente. (s.f.))
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Marcas locales han capitalizado esta tendencia con propuestas diferenciadoras. Khalii, por
ejemplo, ha desarrollado una linea completa de productos solidos para cabello, cuerpo y rostro,
incluyendo champus para distintas necesidades capilares, desodorantes sin aluminio y aceites
corporales. Su enfoque se basa en la sostenibilidad real: envases compostables, ingredientes
naturales y una identidad de marca que promueve un estilo de vida més consciente. Otras marcas
como Weltun, Aguadal, Le Vert o Natural Detox también han apostado por soluciones en barra,

incorporando materiales como carton, aluminio reciclado y férmulas libres de toxicos.

1.4. El Caso Chileno: Oportunidades para Marcas Emergentes

En Chile, la industria del cuidado personal ha experimentado un auge desde la pandemia
de 2020, momento que marcé un punto de inflexiébn en la percepcion del bienestar y el
autocuidado. Este cambio ha impulsado el surgimiento de nuevas marcas que buscan ofrecer
productos sostenibles y funcionales, creando asi una oferta mas diversa y adaptada a las nuevas

necesidades del mercado.

1.4.1. Factores que Refuerzan esta Tendencia en Chile

- Preferencia por lo natural y organico: segin un estudio de Te Protejo (2024), los
consumidores chilenos prefieren productos naturales debido a su menor impacto
ambiental y riesgo para la salud.

- Autocuidado como valor en alza: la creciente conciencia sobre la importancia del cuidado
personal y la salud estd impulsando la demanda de productos de belleza y cuidado
personal que ofrecen beneficios para la piel y el cabello.

- Valoracién de practicas sostenibles: un estudio de Accenture revela que el 79% de los
consumidores en Chile prioriza la compra de articulos €ticos y que sean mas amigables
con el medio ambiente.

- Confianza a través de certificaciones: la preferencia por productos naturales y
ecoresponsables’ es evidente, con un estudio de 2022 revelando que el 83,34% de los

consumidores prioriza productos naturales y responsables con el medio ambiente.

" Ecoresponsable: que actua o produce de manera consciente para cuidar el medio ambiente (Definicion elaborada por las autoras).
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1.4.2. Tendencias Emergentes

- Belleza masculina: los hombres en Chile estdn mostrando un creciente interés en
productos de higiene facial, con un 41% de las preferencias, destacando el uso de toallas
limpiadoras y productos como cremas, geles y espumas.

- Digitalizacion: las redes sociales han obligado a las marcas a adaptar sus estrategias de
marketing a un entorno en el que la inmediatez y la conexion directa con el publico son
claves, una de las tacticas mas relevantes es el uso de rostros influenciadores.

- Innovacidén tecnologica: la integracion de la inteligencia artificial y la realidad aumentada
estd marcando una nueva era en la industria cosmética, mejorando la manera en que los
consumidores interactian con los productos y elevando los estdndares de personalizacion
y eficacia.

- Conexion con contenido de storytelling cercano en accion.

1.5. Analisis Industrial y Tendencias actuales del mercado.

Las tendencias de consumo han evolucionado notablemente en los ultimos afios. El
crecimiento del mercado de productos organicos y sostenibles ha sido impulsado por

consumidores que buscan opciones que favorezcan tanto su salud como la del planeta.

Uno de los aspectos clave en este cambio es el rol de la comunicacion digital: un estudio
de IPSOS (2024) sefiala que el 52% de los consumidores chilenos considera las redes sociales
como su fuente principal de informacién al momento de decidir qué producto o marca comprar.
En el caso de los millennials, esta cifra asciende al 59%, lo que refuerza la importancia de una

presencia activa, cercana y coherente en plataformas digitales.
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1.5.1. Tendencias de consumo relevantes para Khalii

El mercado de la cosmética en Chile estd atravesando una transformacién impulsada por
un consumidor cada vez mas informado y exigente. Segun el informe de Mordor Intelligence, se
observa una creciente demanda de productos con ingredientes organicos, naturales y no toxicos,
lo que responde a un cambio de conciencia en relacion con el bienestar personal y el impacto
ambiental. A su vez, los consumidores buscan productos multifuncionales, que ofrecen varios
beneficios en un solo formato, lo que los hace mas atractivos desde el punto de vista del valor

percibido.

Estas tendencias son especialmente relevantes para Khalili, ya que su portafolio estd
alineado con los atributos més valorados por este nuevo perfil de consumidor: ingredientes

naturales, formato sé6lido, envases sostenibles y una propuesta de valor con proposito.

1.6. Levantamiento de informacion
1.6.1. Encuesta

- Frecuencia de compra:
- La mayoria compra productos de higiene personal cuando se les acaban o cada 2-3
meses.
- Uso de productos en barra:
- Mas del 80% ya ha usado productos en barra o esté interesado en probarlos.
- Motivaciones principales:
- Los consumidores valoran especialmente los ingredientes naturales, seguidos por
recomendaciones de personas de confianza y precios/promociones atractivas.
- Preocupaciones principales:
- Las inquietudes mas frecuentes al usar productos en barra son:
- Que se gastan rapido.
- Que no funcionen igual que los productos liquidos.

- Que no haga suficiente espuma o limpieza.
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Figura 2: Graficos encuesta realizada
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1.6.1.1. Conclusion general

Hay una alta disposicion hacia el uso de productos solidos de cuidado personal, si se

garantiza su efectividad, durabilidad y atractivo natural.
Recomendacion clave: comunicar claramente los beneficios, ingredientes naturales y la

equivalencia de desempeio frente a formatos liquidos.
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1.6.2.1. Jandy Cayunao
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Tabla 1: Resultados entrevista clienta 1

Tema

Insight Principal

Descubrimiento de

marca

Motivaciones de

compra

Valor diferencial Khali

Uso y fidelidad

Experiencia de compra

Puntos de mejora

Identificacion con la

marca

Lleg6 buscando champuis solidos en internet, motivada por el

interés en productos naturales.

Prioriza productos naturales, sin toxicos, con buen olor, efecto

duradero y sustentables.

Destaca aroma, suavidad, efectividad real y comunicacion

cercana como sus principales atributos.

Uso diario y alta fidelidad: desde que los probd, no volvid a

cambiar de marca.

Excelente: compra via WhatsApp o Instagram, con atencion

personalizada y promociones frecuentes.

Mejorar la sensacion al usar jabones en barra (actualmente deja

sensacion pegajosa en la piel).

Se siente representada por el estilo de vida consciente y

sustentable que promueve Khalii.
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Tabla 2: Resultados entrevista clienta 2

Tema

Insight Principal

Perfil personal

Descubrimiento de

marca

Motivaciones de

compra

Valor diferencial Khali

Uso y fidelidad

Experiencia de compra

Puntos de mejora

Identificacion con la

marca

Recomendacion

Mujer de 41 anos, emprendedora y educadora de parvulos, vive

en el norte de Chile.

Conocié Khalii por recomendacion en una Expo.

Prioriza productos naturales, no testeados en animales y que

hidraten el cabello rizado.

Hidratacion efectiva, naturalidad y construccion de fidelidad con

los clientes.

Uso frecuente, con técnica cuidadosa para conservar hidratacion;

muestra alta fidelidad a la marca.

Generalmente positiva, aunque identificd una mejora necesaria

en el sistema de pago facil.

Dificultad para diferenciar champu y bdlsamo una vez gastados;

sugiere mejorar la identificacion.

Se siente plenamente identificada con la calidad, naturalidad y

proposito de la marca.

Ha recomendado activamente los productos y generado ventas en

su comunidad local.
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1.6.2.3. Maria Antonieta Mancilla

Tabla 3: Resultados entrevista clienta 3

Tema Insight Principal

Perfil personal Estudiante de 21 afios, residente en Santiago.

Fidelidad a la marca  Actualmente no esta fidelizada, pero esta dispuesta a probar nuevos

productos de Khalii.

Experiencia de Positiva, no tuvo problemas durante el proceso de compra.

compra

Puntos de mejora Dificultad de uso del acondicionador en barra: requiere mucho
esfuerzo para aplicarlo correctamente.

Valor diferencial Reconoce que no hay otra marca que iguale la propuesta de Khalii

Khalii en su categoria.

Recomendacion Aconsejaria que Khalii continue creciendo porque considera que la

marca es muy buena.

1.6.2.4. Hallazgos levantamiento de informacion

- Valoracion alta de la naturalidad: Todos destacan los ingredientes naturales y el
compromiso sustentable de Khalii.

- Diferencial claro: Khalii es percibida como tinica en su propuesta (no hay competidores
directos en su categoria).

- Fidelidad mixta: Dos clientes son totalmente fieles; una esta dispuesta a volver si hay
mejoras.

- Buena experiencia de compra: En general, positiva, con pequefios problemas puntuales.
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- Areas de mejora:
- Dificultad para usar el acondicionador en barra.
- Diferenciar mejor el champt y el acondicionador cuando se gastan.

- Mejorar la textura de algunos jabones.
1.7. Participacion de Mercado (Market Share)

En el mercado chileno de cosmética natural y solida, destacan varias marcas que compiten

directamente en este nicho:

- Le Vert: Ofrece champus, jabones y productos para nifios en formato s6lido, con precios
competitivos y venta exclusivamente online.

- Be Simple: Combina formatos solidos y liquidos, con presencia fisica en el Barrio Italia y
una experiencia de compra personalizada.

- En Barra: Enfocada 100% en productos s6lidos y aromaterapia, distribuida principalmente
de manera online.

- Mundo Lawen: Se especializa en productos solidos con ingredientes nativos chilenos y un
enfoque premium.

- Weltun: Ofrece productos econémicos con distribucion incluso en supermercados,
destacandose por su accesibilidad.

- Aguadal: Presenta una narrativa emocional fuerte, con presencia en la Patagonia y una
oferta mixta de productos s6lidos y liquidos.

- Natural Detox: Cuenta con una linea so6lida limitada, destacando por su posicionamiento

premium y distribucion en farmacias y tiendas especializadas.

Este escenario muestra un panorama competitivo con diversas marcas consolidadas que

ofrecen productos diferenciados y alineados con las tendencias actuales de consumo responsable.
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1.8. Participacion por marcas (Share of Heart)

Segun el estudio Chile 3D 2023 de GfK, que encuesto a 4.800 personas a nivel nacional,
Natura fue reconocida como la marca de productos de belleza mas valorada por los chilenos. Este

reconocimiento se debe a su compromiso con la responsabilidad ambiental, social y su enfoque

en la belleza con propdsito.

En el ambito de productos de cuidado personal, marcas como Nivea, Dove y Eucerin

lideran las preferencias en la categoria de cuidado de la piel, mientras que Head & Shoulders,

Ballerina y Pantene son las mas elegidas en cuidado del cabello.

Aunque marcas como Natura dominan en términos de reconocimiento y preferencia
general, existe una creciente tendencia entre los consumidores chilenos hacia productos mas
sostenibles y naturales. El 56% de los consumidores considera importante el aspecto ecologico de

los productos de belleza, y el 45% sigue las tltimas tendencias, eligiendo articulos de cosmética

ecologica.

Figura 3: Grafico de la participacion de las marcas en el mercado.
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En este contexto, Khalii se posiciona como una marca emergente que apela a un segmento
de consumidores conscientes y comprometidos con el medio ambiente. Su enfoque en la
sostenibilidad, la personalizacion de productos y la experiencia del cliente le permite establecer

una conexion emocional significativa con su audiencia, construyendo asi su "Share of Heart".

1.9. Participacion por publicidad (Share of Voice)

El Share of Voice representa la participacion que tiene una marca en la comunicacion
publicitaria dentro de su categoria. En el caso de Khalii, la estrategia publicitaria ha estado
principalmente enfocada en medios digitales como Instagram, Facebook y el sitio web oficial. Sin
embargo, en comparacion con competidores como Natura, Weleda o incluso marcas nacionales
como Le Vert, la inversion publicitaria de Khalii es considerablemente menor, lo que se refleja en

un alcance limitado y menor visibilidad a nivel masivo.

Durante las campanas recientes, como la BLACK SALE, Khalii alcanzo un total de 6.112
usuarios, cifra que estd muy por debajo de la meta de 39.063. Las impresiones fueron de 13.429,
también inferiores a la meta establecida de 62.732. Aunque la frecuencia super6 la meta (2,2 vs.
1,61) y el CPC ($134) esta dentro de lo esperado, el bajo volumen de impacto limita la capacidad

de generar ruido significativo en el mercado.

Estas cifras posicionan a Khalii con un bajo Share of Voice, especialmente si se compara

con competidores que invierten constantemente en publicidad multicanal.
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1.10. Participacion por imagen (Share of Mind)

El Share of Mind se refiere al grado de presencia que tiene una marca en la mente del
consumidor al pensar en una categoria determinada. En el segmento de cosmética natural, marcas
como Natura y Weleda son las primeras que suelen ser recordadas, debido a su trayectoria, solido
posicionamiento ético y consistente trabajo comunicacional, segiin los datos obtenidos en la

encuesta aplicada.

En el caso de Khalii, aunque la recordaciéon espontanea aun es limitada, se esta
construyendo una presencia de marca coherente en nichos especificos, principalmente entre
consumidores jovenes y adultos que valoran la sostenibilidad, el disefio consciente y la cosmética

solida, tal como se refleja en los resultados de la encuesta.

Los datos extraidos del sitio web indican un interés destacado en términos como “regalo”
(107 busquedas) y “anticaspa” (101 busquedas), lo que sugiere areas de oportunidad para asociar
la marca con beneficios especificos de sus productos. La suscripcion al boletin informativo es
baja (35 suscriptores en total), lo que refleja un espacio por fortalecer para mejorar el

reconocimiento y la conexion continua con la audiencia.

Actualmente, Khalii ocupa una posicion emergente en el Share of Mind, especialmente

dentro del subsegmento de cosmética solida artesanal.
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ANALISIS DE LA MARCA, EMPRESA Y/ PRODUCTO

2.1. Presentacion de la marca

Khalii es un proyecto chileno que se lanz6 en el afio 2020 con la conviccion de que es
posible generar cambios significativos en los hébitos de consumo de manera sencilla y accesible.
La marca promueve la idea de reinventar costumbres para reducir, descartar y replantear el
impacto ambiental de los productos de higiene. Su identidad se encuentra profundamente

arraigada en la pasién por los viajes, la naturaleza y el respeto por el entorno.

Desde su creacion, Khalii se ha dedicado a la fabricacion de productos solidos para la
higiene, priorizando un enfoque sostenible, sustentable y preventivo. Su compromiso con el
medio ambiente se refleja en la busqueda constante de ingredientes 100% renovables, de origen
vegetal y provenientes de comercio justo. Asimismo, mantiene un estrecho vinculo con la

agricultura y la artesania local, promoviendo practicas responsables en su cadena de produccion.

La historia de Khalii tiene sus origenes en el afio 2019, cuando sus fundadores, Camila 'y
Sebastian, se conocieron y emprendieron un viaje por Centroamérica. A su regreso a Chile en
plena pandemia, en mayo de 2020, decidieron dar vida a este proyecto con el proposito de
contribuir al cuidado del planeta. Khalu nacié de una combinacién de experiencias personales y

un fuerte compromiso ambiental, transformando la inspiracion en accion.

En concordancia con sus valores éticos, Khalii rechaza la experimentacion en animales,
comprometiéndose firmemente con la lucha contra el testeo animal. En su lugar, la evaluacion de
sus productos se lleva a cabo en su equipo de trabajo y en su comunidad cercana, asegurando la

seguridad y eficacia sin recurrir a practicas que afecten a los animales.

Otro aspecto fundamental de la marca es su politica de sostenibilidad en el empaque de
sus productos. Todos los envases utilizados son 100% compostables y reciclables. Ademas,
Khalii colabora con la iniciativa @todosreciclamos para compensar los residuos generados en sus

envases, incentivando a los consumidores a reciclar, compostar o reutilizar los materiales.
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A través de estas acciones, Khalli busca generar un impacto positivo en el medio
ambiente, demostrando que es posible adoptar habitos de consumo mas responsables y

sostenibles.

2.1.1. Mision

“Crear productos que brinden soluciones para la higiene de esencia sostenible y
sustentable, innovando en su produccion y disefio. Utilizando el negocio para enfrentar los
desafios ambientales y la regeneracion a través de la eliminacion del plastico de un solo uso en el

hogar”.

2.1.2. Vision de la marca

“Ser una marca referente en cosmética consciente en Chile, que inspire nuevos habitos de
cuidado personal a través de productos sostenibles, creativos y con identidad. Queremos llegar a
mas personas respetando el cuerpo, el entorno y las historias que nos definen, acompafiando a

cada persona a elegir(se) con amor y coherencia.”
2.1.3. Propuesta de Valor

“En Khalii creamos productos en barra que cuidan de tu cuerpo sin dafiar el planeta. Cada
formula nace para resolver una necesidad real, con ingredientes naturales y un compromiso

auténtico con la sostenibilidad”

2.2. Identidad de Khalii

Khalii proyecta una identidad fuertemente vinculada a la sostenibilidad, el consumo
consciente y el respeto por el medio ambiente. Esta esencia se refleja en todos los aspectos de su
propuesta de valor, desde la formulacion de productos solidos libres de plasticos y quimicos
agresivos, hasta el uso de ingredientes naturales y €ticos. La coherencia visual y conceptual de la

marca contribuye a construir una experiencia solida y diferenciadora para el consumidor.
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2.2.1. Paleta de colores

La identidad visual de Khalii se construye a partir de una paleta que combina frescura,
vitalidad y suavidad, reflejando el compromiso de la marca con el bienestar, la transparencia y la

conexion emocional con sus consumidores.

Figura 4: Paleta actual de colores de la marca
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2.2.1.1. Azul Cielo

Este azul vibrante evoca pureza, frescura y confianza, asociado al agua y la limpieza. Es
un tono tranquilizador que transmite naturalidad y cuidado, valores esenciales para una marca

sustentable como Khald.

2.2.1.2. Rojo Coral

Un rojo energético y emocional, que conecta con la pasion, vitalidad y fuerza de caracter
de la marca. Este color actlia como acento visual y emocional, reforzando la cercania y la

autenticidad de Khalii.
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2.2.1.3. Crema Suave

Un tono neutro, céalido y natural que aporta equilibrio y luminosidad. Este color sugiere

suavidad, cercania y confort, acompaiiando con sutileza los tonos mas intensos.
2.2.1.4. Marfil Claro

Casi blanco, este tono entrega claridad, aire y limpieza visual. Es ideal como fondo y
transmite una sensacion de espacio, honestidad y calma, coherente con una propuesta de

autocuidado consciente.
2.2.2. Tipografia

La marca utiliza una tipografia moderna, llamativa y artesanal. Su disefio evoca la
rotulacion manual con un estilo vintage, caracterizado por formas irregulares, variaciones en el
grosor y sutiles serifas que le otorgan un caracter distintivo y ludico. Esta eleccion busca
establecer una conexidén emocional con el publico y reforzar el espiritu creativo, sustentable e

innovador de la marca.

Figura 5: Tipografias de la marca

Parrafos Utilizamos Roboto como tipografia para
pérrafos secundaric

TROPIKA ISLAND INTERLOCK Arial Roboto
Tropika Island Interlock Alfié?l Robboto
— . . aria roboto
E>+/fAdStdWs
Titulos Pérrafos y parrafos secundarios
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2.2.3. Logo

El logo de Khalii tiene una tipografia exclusiva, es creada a mano alzada, lo que le otorga
un estilo auténtico y personalizado. Debido a esta caracteristica, no es posible encontrar su

tipografia en linea ni replicarla mediante fuentes digitales convencionales.

La version principal del logo combina el texto en color rojo con elementos graficos de
hojas en color celeste. Esta eleccion cromatica refuerza la identidad visual de la marca,

transmitiendo sensaciones de vitalidad, cercania y frescura.

Ademas, el disefio admite variaciones adaptables segun la época del afio, el estilo grafico
o el proposito comunicativo. Esta versatilidad permite mantener coherencia con la identidad
visual de la marca, al mismo tiempo que ofrece flexibilidad para diferentes contextos de

aplicacion.

Figura 6: Logos de la marca
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2.2.4.Packaging

El empaque es una extension directa de la identidad corporativa de Khalii. Todos sus
envases son 100% compostables y reciclables, lo que reafirma su compromiso medioambiental.
La estética del packaging es simple y natural, alineada con el enfoque ético de la marca. Los
materiales utilizados no solo son funcionales, sino también coherentes con el proposito de reducir

residuos y fomentar una economia circular.

Figura 7: Packaging de la marca
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2.2.5. Estilo fotogrdfico

Las imagenes empleadas por Khalii muestran escenas naturales y espontaneas,
principalmente de personas utilizando los productos. Esta estrategia refuerza la experiencia de

uso real y genera cercania con el publico. La fotografia comunica autenticidad, bienestar y estilo

de vida consciente.

Figura 8: Pagina web - Home
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2.2.6. Redes sociales

El estilo visual en redes sociales, especialmente en Instagram, refleja la estética cuidada y
coherente de la marca. Su feed se caracteriza por un disefio limpio y atractivo, donde predomina
la sencillez y el enfoque practico de sus productos. Las barras solidas son las protagonistas
visuales, destacadas no solo por su funcionalidad ecoldgica, sino también por su disefio
visualmente armoénico. Cada publicacion se encarga de reforzar la propuesta de valor y conectar

con una audiencia que busca alternativas de consumo mas responsables.

Figura 9: Instagram de Khalii.
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Figura 11: Post Instagram Khalii.
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2.3. Antecedentes Comunicacionales

2.3.1. Presencia en medios y actividades

Khalii ha logrado posicionarse en espacios clave de visibilidad, tanto en medios de
comunicacion como en actividades vinculadas al emprendimiento y el bienestar. La marca ha
participado en programas orientados al impulso de emprendedores, donde ha podido dar a
conocer su propuesta de valor y su historia. Ademas, formo parte del stand de "Lollapaloza”,
promoviendo la salud integral, lo que refuerza el compromiso de Khalii con el bienestar de sus
consumidores. También fue destacada en una nota publicada por La Tercera, lo que evidencia el

creciente interés de la prensa por iniciativas que combinan propdsito, identidad local y disefo

consciente.
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Q LATERCERA

1. “NOVOyaaceprar que aigan que el Kt 2 W,

A tres afos de su debut, Khalu ya cuenta con su propio laboratorio en Con
Con y acaban de abrir su primera tienda en Mut. Ademas de sus champs
han desarrollado multiples productos en barra: cremas faciales para piel
grasa y seca, jabon facial, crema corporal sélida, desodorante (libre de
bicarbonato), una mascarilla facial y una linea para hombres con un champt
sélido especial para afeitarse. Otra cualidad de sus productos es que el
cartén es reciclable y se puede gestionar de forma personal, ya que es
compostable (las tintas son al agua) o mojarlo y tirarlo a la tierra. Ojo,

también tienen un champt solido para mascotas. https://khalu.cl/
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NOS VEMOS EN LOLLAPALOOZA 2022

PARQUE CERILLOS | 18, 19 Y 20 DE MARZO

LOLLA MARKET

ENCUENTRA TODOS NUESTROS PRODUCTOS SOLIDOS EN LOLLA MARKET

EXPO ALDEA VERDE

ES MOMENTO DE TRITURAR PLASTICO Y LLENAR TUS HABITOS DE COLORES
EN EL TALLER DE PLASTIC.

TALLERES ALDEA VERDE

18,19 Y 20 DE MARZO SE REALIZARA EL PRIMER TALLER DE
CHAMPU SOLIDO KHALU, EN LA CARPA DE
TALLERES ALDEA VERDE.

2.4. Competencia

Es clave identificar las competencias directas primarias y secundarias de Khalii, ya que
ambas comparten valores como la sostenibilidad y el uso de ingredientes naturales. La
competencia directa primaria incluye marcas que ofrecen productos similares en tipo y formato
solido, compitiendo directamente en el mismo publico. La competencia directa secundaria abarca
marcas con productos equivalentes pero en formatos diferentes, como liquidos o cremas, que
también apuntan a consumidores conscientes del medio ambiente. Por Ultimo, las competencias
indirectas son marcas de cuidado personal que no tienen la sostenibilidad como eje central, pero
compiten en atributos como innovacidn, precio o prestigio dentro del mismo segmento de

consumidores preocupados por el bienestar.
2.4.1 Competencia primaria y secundaria directa

Khalii se posiciona como una marca referente en cosmética sustentable en formato soélido,
con una propuesta amplia de productos en barra y una presencia activa tanto online como en

tiendas fisicas.
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A continuacion, se presenta una tabla comparativa con sus principales competidores

directos, tanto primarios como secundarios, considerando categorias, precios y canales de venta:

TABLA 4:

Upiyersidad
F'inis Terrae

Comparativa de competidores directos

Marca Categorias Precio Formato Canales de Observacion Competenci
principales en promedio principal venta a
barra (CLP)
No aplica
Champts, $8.500 aprox.  Solo en barra Tienda Marca con
acondicionadores fisica, mas variedad
, desodorante, online, de categorias
“““\“ jabones, faciales, lokal.cl, en barra
mascotas, aceites 40+ puntos
de venta
Champts so6lidos, $6.990 aprox. Solo en barra Venta Portafolio Competencia
I{/EE% jabones online limitado, sin ~ Directa
corporales y de tienda fisica ~ primaria
barba, nifios
Champts, $7.500 aprox. Mixto Tienda Amplia su Competencia
jabones, cremas, fisica oferta con Directa
liquidos, (Barrio otros primaria
mantecas Italia) y formatos
online liquidos
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Marca Categorias Precio Formato Canales de Observacion Competenci
principales en promedio principal venta a
barra (CLP)
Champus, $7.000 Solo en barra  Venta Ubicacion en  Competencia
aceites, bombas online La Directa
de baiio, aprox. Araucania. primaria
aromaterapia
semupo tawin | Champis, $9.990 Solo en barra  Venta Venta Online  Competencia
aceites, facial, online Directa
hogar aprox. primaria
%/ Champus, $5.790 aprox.  Solo en barra  Online, Producto mas Competencia
UN jabones, supermerca  econdmico Directa
mascotas, dos Lider primaria
desmaquillantes,
aceites, mantecas
g Champts, $8.000 aprox. Mixto Venta Marca con Competencia
W jabones, faciales, online narrativa Directa
liquidos, serum emocional primaria
(Patagonia)
Linea en barra $15.000 Mixto Online, Posicionada ~ Competencia
NATURAL limitada; mayoria aprox. Knop, como marca  Directa
PETOX premium primaria
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Marca Categorias Precio Formato Canales de Observacion Competenci
principales en promedio principal venta a
barra (CLP)
en formatos Salcobrand,
liquidos y cremas DBS
Champus, 13.000 aprox. Liquidos Online, Ingredientes ~ Competencia
VVELEDA jabones, cremas, tiendas 100% Directa
aceites corporales especializad  sostenibles, Secundaria
as (All foco en salud
Nutrition, integral
etc.)

Khalii destaca por su amplia variedad de productos exclusivamente en formato sélido y su
precio competitivo, situdndose en un rango medio-alto. Su presencia omnicanal, con tienda fisica
y multiples puntos de venta, le otorga mayor alcance frente a competidores que venden solo
online. Sin embargo, la oferta complementaria en formatos liquidos de algunas marcas rivales

representa un area no cubierta por Khalii.
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2.4.2. Competencia primaria y secundaria indirecta

Khalii también enfrenta competencia indirecta por parte de marcas consolidadas en el
mercado de cosmética y cuidado personal que, aunque no utilizan formatos solidos, ofrecen

productos similares en funcion y apuntan al mismo publico objetivo.

Estas marcas suelen operar en formatos liquidos, en crema o aerosol, con amplia
presencia en canales masivos. Aunque algunas incorporan lineas mas sustentables, su enfoque no

siempre es integral.

Representan un desafio en términos de alcance y posicionamiento, pero también refuerzan
la diferenciacion de Khalii como una marca local y plenamente comprometida con la

sostenibilidad.

TABLA 5: Comparativa de competidores indirectos

Marca Pais de Formato Precio Canales de venta Observaciones
origen principal promedio destacadas
(CLP)
LUSHZ2 Reino Soélidos y $12.900 Tienda propia Enfoque en
CCCCCCCCC Unido liquidos aprox. sostenibilidad, amplia

variedad, presencia

global
£\ Reino Liquidos y $12.000 Tienda propia Vision ética de la
THEBODYSHOP | Jnido solo algunos  aprox. belleza, fuerte
solidos comunicacion de
valores
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Marca Pais de Formato Precio Canales de venta Observaciones
origen principal promedio destacadas
(CLP)
GARNICR Francia  Liquidos $6.000 Supermercados, Produccién en masa,
aprox. farmacias, retail gran distribucion y

posicionamiento de

marca
Brasil Liquidos y $11.990 Sitio web, consultoras,  Propuesta basada en
algunos aprox. tiendas fisicas bienestar integral y
solidos conexion con la
naturaleza

Marcas como Weleda, The Body Shop y Lush poseen fuerte posicionamiento global y
estrategias consolidadas, aunque no se enfocan mayoritariamente en formatos s6lidos. Khalii se
diferencia por su autenticidad local y caracter artesanal, valorados por consumidores que
prefieren apoyar emprendimientos con propdsito. No obstante, el mayor presupuesto de estas

marcas representa una amenaza en alcance y distribucion.
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2.5. Analisis comunicacional de la competencia

TABLA 6: Analisis comunicacional competencia

Competidor Fecha Copy Like  Comentari Publicaciones

oS

02.05.2025 _— 18 5 .

Kits para mamé con hasta 25% off
¢buscando el detalle perfecto? Encuéntralo en

khalu.cl
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| P ‘ Bt

// \fi‘\ -m Disponibles también en tienda @mut.cl @ Av y\‘ Solida:
1
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-4
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01.04.2025 ey e R Y| |

#NaturalDetox #CambiateALaBarra
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Competidor Fecha Copy Like  Comentari Publicaciones

oS

02.05.2025 No 1
%/ visible
29 ) 03 .202 5 weledachile De la naturaleza para mama & 6 8 0

Disfruta nuestra promocion con hasta 30% Off en
productos seleccionados.

Promocién vélida hasta el 6 de mayo comprando en
weleda.cl.

#Weleda #WeledaChile #CosméticaNatural
#Di #CrueltyFree #Ci
#CosmeéticaOrganica

VVELEDA @

i HASTA

30% OFF

En conclusion, los competidores directos presentan una actividad comunicacional baja y
esporadica. Weleda Chile destaca por su campana del Dia de la Madre con un mensaje
promocional fuerte (“HASTA 30% OFF”), logrando la mayor interaccion entre las marcas
analizadas. Khalii, en la misma linea, realiz6é una publicacion alusiva a la fecha con “25% dcto”,
posiciondndose como una de las marcas mas activas dentro del grupo observado. El resto de los

competidores presenta menor claridad en sus mensajes y escasa respuesta del publico.
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2.6. Consumidores

El mercado objetivo de Khalu estd compuesto por consumidores que buscan productos de
cosmética natural, sostenible y que promuevan un estilo de vida saludable. Este grupo se
caracteriza por su interés en el bienestar personal, el cuidado del medio ambiente y la adopcion

de productos que integren estos valores en su vida diaria.

2.6.1 Demogrdfico

- Edad: 23 a 45 afios

- Género: Principalmente mujeres (con un 10% de hombres)

- Ubicacion geografica:

- Clientes: Santiago, Vifia del Mar, Valparaiso

- Clientes potenciales: Santiago (especialmente Las Condes) y Vifia del Mar, con expansion hacia
otras zonas urbanas.

- Frecuencia de compra: Aproximadamente 5 compras al afio.

2.6.2. Perfil Psicogrdfico

- Estilo de vida: Saludable, orientado al deporte y al cuidado del bienestar personal, con un
enfoque consciente hacia la sostenibilidad y la ecologia.

- Intereses: Alimentacion saludable, deportes como yoga y trekking, cuidado facial,
cosmética natural, y amor por los animales (poseen mascotas).

- Valores: Compromiso con el bienestar personal y el cuidado del planeta, prefiriendo

productos naturales y libres de plasticos.
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2.6.3. Comportamiento de Compra

El mercado objetivo se divide en dos segmentos con diferentes comportamientos de

compra:

2.6.3.1. Compradores Online

- Mas reflexivos y deliberados al tomar decisiones de compra.

- Descubren la marca principalmente a través de redes sociales, especialmente Instagram.

- Realizan compras online, buscando comodidad y rapidez, con la opcidon de entrega a
domicilio o retiro en tienda.

- Prefieren conocer a fondo los beneficios y la calidad de los productos antes de realizar la
compra.

- Frecuencia de compra: compran productos de cosmética sélida unas 5 veces al afio.

- Me¢étodo de pago: prefieren realizar sus pagos a través de plataformas digitales como Pay o

transferencia bancaria.

2.6.3.2. Compradores Presenciales

- Tienen una compra mas impulsiva cuando se encuentran en la tienda fisica.

- Buscan asesoria personalizada sobre productos y disfrutan de la experiencia de compra en
la tienda.

- Los compradores presenciales también buscan productos para regalar a otras personas, lo
que puede influir en su decision de compra.

- Frecuencia de compra: ocasionalmente.

- Beneficios: en la tienda, reciben descuentos especiales o regalos con sus compras, lo que

refuerza la fidelidad.
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2.6.4. Necesidades del Grupo Objetivo

- Bienestar personal: productos que promuevan el autocuidado, como champus sélidos,
jabones naturales y productos de cosmética facial.

- Compromiso ambiental: buscan alternativas mas sostenibles y ecoldgicas, como
productos que no utilicen plésticos y que provengan de fuentes responsables.

- Estilo de vida saludable: productos alineados con su enfoque hacia la salud y el bienestar

fisico.

2.7. Analisis PESTAL

2.7.1.Politico

- Regulacion sobre productos cosméticos: en Chile, los productos cosméticos deben
cumplir con normativas especificas sobre ingredientes, etiquetado y seguridad,
establecidas por el Instituto de Salud Publica (ISP) y reguladas por el D.S. N° 239/2002.

- Ley N°21.368 sobre sostenibilidad y reduccion de plasticos: Esta legislacion promueve la
reduccion del uso de plasticos de un solo uso, lo que favorece a marcas como Khalii que
ofrecen productos ecologicos y sostenibles.

- Programas de apoyo a productos sostenibles: Organismos como CORFO, SERCOTEC y
FOSIS ofrecen programas que respaldan iniciativas sostenibles. Si Khalii accede a estos
programas, podria mejorar su competitividad y facilitar su expansion en el mercado

chileno.
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2.7.2. Economico

- QGasto per capita en cosméticos: segun Media Tribu Chile lidera en América Latina con un
gasto per capita anual de USD 189 en productos cosméticos, superando el promedio
regional de USD 109.

- Crecimiento del mercado de cosméticos: la cdmara de cosmética de Chile menciona que
en 2023, las ventas de la industria alcanzaron los USD 3.706 millones, con un crecimiento
del 11,8% respecto al afio anterior.

- Inflacidn y poder adquisitivo: la economia chilena puede influir en el poder adquisitivo de
los consumidores. En tiempos de recesion econdmica, los consumidores pueden optar por
marcas mas econdmicas. Sin embargo, los consumidores con conciencia ecoldgica pueden

seguir priorizando productos sostenibles, incluso a un precio ligeramente mas alto.

2.7.3. Social

- Cambio de hébitos de consumo hacia lo sostenible: los consumidores chilenos estan cada
vez mas interesados en productos que respeten el medio ambiente. La creciente
preocupacion por el cambio climatico y la contaminacion plastica esta impulsando a mas
personas a optar por productos cosméticos naturales y solidos.

- Aumento de la conciencia sobre la salud y bienestar: existe una creciente demanda de
productos que no solo sean ecologicos, sino también saludables para la piel y el cuerpo.
Las marcas que promuevan ingredientes naturales y libres de quimicos agresivos tienen
una ventaja competitiva.

- Preferencias de los consumidores millennials y Gen Z: estas generaciones estan

especialmente comprometidas con las causas sociales y medioambientales
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2.7.4. Tecnoldgico

Avances en la produccion de cosmética solida y ecoldgica: las nuevas tecnologias en la
produccion de cosmética solida permiten mejorar la calidad de los productos, reducir
costos de produccion y hacer la cadena de suministro mas eficiente.

Innovaciones en empaques biodegradables y reciclables: el desarrollo de empaques
sostenibles es crucial para mantener la coherencia con la imagen de marca.

E-commerce y digitalizacién: el auge del comercio electronico representa una gran
oportunidad. Mejorar la presencia online, optimizar la experiencia de compra y utilizar
herramientas como la personalizacion de productos a través de inteligencia artificial

pueden aumentar la competitividad y atraer a mas clientes.

2.7.5. Ambiental

Preocupaciones ambientales crecientes: los consumidores estdn cada vez mads
preocupados por el impacto ambiental de los productos que compran. Esto impulsa la
demanda de cosméticos solidos, empaques biodegradables y practicas de produccion
éticas.

Regulaciones ambientales sobre plasticos y desperdicio: las politicas en Chile estan
cambiando para reducir el uso de pléasticos de un solo uso y promover productos
sostenibles.

Cambio climatico y su impacto en la produccion: los efectos del cambio climatico pueden
afectar la disponibilidad y los costos de los ingredientes naturales utilizados en la
cosmética. Mantener una cadena de suministro flexible y consciente de estos riesgos es

crucial.
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2.7.6. Legal

Regulacion sobre la seguridad de productos cosméticos: el Instituto de Salud Publica
(IPS) es el encargado de controlar el Decreto 239, el cudl exige pruebas rigurosas sobre la
seguridad de los ingredientes.

Leyes sobre etiquetado y marketing: Las regulaciones sobre etiquetado y las afirmaciones
que se pueden hacer en los productos son factores importantes.

Normas laborales y de comercio justo: Cumplir con las leyes laborales y los estdndares de
comercio justo es relevante para las marcas sostenibles, ya que los consumidores valoran

las practicas éticas en la cadena de suministro.

2.8. Analisis F.O.D.A.

2.8.1. Fortalezas

Enfoque en sostenibilidad: Khalii se distingue por su compromiso con productos
ecologicos y sostenibles, lo cual es una ventaja en un mercado que valora cada vez mas la
sostenibilidad y la reduccion de residuos plasticos.

Productos naturales y de alta calidad: la utilizacién de ingredientes naturales y de origen
responsable es un punto fuerte que apela a los consumidores conscientes de la salud y el
medio ambiente.

Propuesta de valor diferenciada: su enfoque en la cosmética solida y la transparencia en
sus practicas éticas puede generar una fuerte lealtad entre los consumidores que buscan
marcas responsables.

Consecuencia de marca: Khalii mantiene un enfoque innovador en la implementacion de

sus empaques biodegradables, respetando su relato.
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2.8.2. Oportunidades

2.8.3.

Crecimiento del mercado de productos sostenibles: el aumento del interés de los
consumidores por productos ecologicos y éticos presenta una gran oportunidad para
expandir la base de clientes de Khalii.

Aumento de la conciencia ambiental: las crecientes preocupaciones sobre el cambio
climatico y la contaminacién por plasticos brindan a Khalii la oportunidad de atraer a
consumidores que buscan reducir su impacto ambiental mediante productos mas
responsables.

Expansion del comercio digital: el auge del comercio digital representa una oportunidad
para Khalii de mejorar su presencia online y alcanzar a un publico mas amplio.
Fortalecimiento de la fidelizacion de clientes: La existencia de una base de compradores
recurrentes abre la posibilidad de implementar estrategias que incentiven la recompra,
como programas de fidelidad, descuentos exclusivos o experiencias personalizadas. Esto

permitiria aumentar la retencion y el valor del cliente a largo plazo.

Debilidades

Precios mas altos: Los productos sostenibles suelen tener un costo mas elevado debido a
los ingredientes naturales y los procesos de produccion responsables, lo que puede hacer
que Khalii sea menos accesible para algunos consumidores.

Dependencia de un nicho de mercado: Aunque el mercado de cosmética solida estd
creciendo, sigue siendo un nicho relativamente pequeno. Esto podria limitar el
crecimiento de Khalii si no se diversifica o se adapta a otras tendencias mas amplias.

Bajo reconocimiento de marca: Seguin encuestas recientes, el porcentaje de conocimiento
de marca de Khalii es bajo, lo que indica la necesidad de fortalecer su presencia en el

mercado y aumentar su visibilidad entre los consumidores.
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2.8.4. Amenazas

- Competencia creciente: La industria de cosméticos sostenibles estd en expansion, lo que
significa que Khalii podria enfrentar competencia tanto de marcas locales como
internacionales. Empresas mas grandes con mas recursos pueden crear productos
similares a precios mas bajos.

- Cambios en las regulaciones: Las politicas gubernamentales y las regulaciones en torno a
la sostenibilidad y la seguridad de los cosméticos podrian cambiar, lo que obligaria a
Khalii a ajustar sus productos o procesos. Las leyes sobre la comercializacion de
productos naturales y organicos también pueden volverse mas estrictas.

- Aumento de costos de los insumos: La inflacion o los cambios en el mercado de
ingredientes naturales podrian hacer que los costos de produccién aumenten, lo que

afectaria los margenes de ganancia y, posiblemente, los precios de los productos.
2.9. Factores criticos de compra del producto (FCC)

Los Factores Criticos de Compra son aquellos elementos clave que los consumidores
consideran al momento de elegir un producto dentro de una categoria determinada. Para
identificar estos factores en el caso de Khalii, se aplico una encuesta a consumidoras reales, cuyos
resultados permiten establecer el siguiente orden de prioridades, desde el mas relevante al menos

relevante, seglin sus respuestas:
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TABLA 7: Ranking de los factores de compra

Ranking

Factor Critico de Compra

Descripcion segiin encuesta

Ingredientes naturales y libres de

toxicos

Recomendacion  de  personas

cercanas
Promociones y precios
accesibles

Compromiso con la
sostenibilidad

Mas del 80% de las personas encuestadas sefiald que el
uso de ingredientes naturales es la principal motivacion
de compra. Se valoran especialmente productos sin
parabenos, sulfatos ni derivados del petroleo,
reforzando la preferencia por opciones saludables y

seguras.

Las recomendaciones por parte de familiares, amistades
o influenciadoras de confianza fueron mencionadas
como un factor decisivo en la compra, especialmente

cuando se trata de probar productos nuevos.

Aunque las consumidoras estdn dispuestas a pagar un
poco mas por productos sostenibles, el precio sigue
siendo un criterio clave, especialmente cuando se trata
de reponer productos. Las promociones y descuentos

son altamente valorados.

El enfoque ecoldgico de la marca, como el uso de
envases compostables y el rechazo al testeo animal, fue
identificado como un atributo relevante, aunque en

menor medida que los ingredientes o el precio.
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Ranking Factor Critico de Compra Descripcion segiin encuesta

5 Eficacia del producto La efectividad del producto también influye en la
decision: que el champu limpie, el balsamo hidrate y
que el producto en general cumpla con lo prometido.
Esto fue reforzado por las entrevistas, donde usuarias
destacaron el buen desempefio de algunos productos

como el champu.

6 Facilidad de uso y duracion En las respuestas cualitativas se mencionaron algunas
dificultades, especialmente con el acondicionador en
barra, lo que indica que la usabilidad y la durabilidad
del producto también impactan en la percepcion

general.

2.10. Factores claves de éxito (FCE)

Los Factores Claves de Exito para Khalii se derivan de las respuestas obtenidas en la
encuesta aplicada a consumidores. Estos factores representan los atributos mas valorados al

momento de elegir productos de cosmética solida:

- Ingredientes naturales y seguros
- Los consumidores destacaron como factor principal la composicion del producto,

priorizando ingredientes naturales, libres de toxicos y respetuosos con el medioambiente.
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- Precio accesible y promociones
- El segundo factor mas relevante fue el precio. Si bien el publico esta dispuesto a pagar
mas por productos sostenibles, las promociones y descuentos juegan un rol decisivo en la

eleccion final.

- Eficacia del producto
- La encuesta también reflejo que los consumidores valoran la efectividad real del

producto: que cumpla su funcion (limpieza, hidratacion, aroma, etc.) de forma visible.

- Sustentabilidad y compromiso medioambiental
- Aunque no es el primer criterio de compra, el compromiso con el medioambiente
(envases compostables, productos cruelty free) refuerza la decision, sobre todo en

usuarios mas conscientes.
2.11. Problema a resolver para el cliente

Tras el analisis de la informacion recopilada en la investigacion de mercado, se identifica
un problema clave que obstaculiza el posicionamiento y crecimiento de la marca: la falta de
conexion emocional del publico con la marca y la escasa claridad en torno a sus atributos

diferenciales.

A pesar de que el producto posee caracteristicas sostenibles, naturales o innovadoras,
estas no han sido comunicadas de manera efectiva al publico objetivo. Ademas, existe un bajo
nivel de recordacion de marca, lo que indica que la marca no estd convenientemente en la mente
de las personas, lo que limita su capacidad de competir en un mercado saturado y con

consumidores cada vez mas exigentes.

Este desconocimiento genera una falta de conexion emocional y racional con el producto,

lo que impide que el cliente lo incorpore dentro de su repertorio habitual de compras.
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2.12. Hallazgo Estratégico

El andlisis interno y externo revela un hallazgo estratégico clave: existe una creciente
preocupacion en los consumidores por el impacto ambiental y la busqueda de productos alineados
con valores sostenibles, éticos y saludables. Esta tendencia representa una oportunidad para
posicionar la marca no solo como una alternativa cosmética o funcional, sino como una eleccion

consciente que conecta con el estilo de vida y los valores del consumidor actual.

Este hallazgo permite apalancar la estrategia de marca destacando sus atributos
sostenibles, el uso de ingredientes naturales, envases reciclables o biodegradables, y su
compromiso con el comercio justo o la produccion local. A través de una comunicacién mas
clara, emocional y coherente, es posible convertir esos atributos en una razén poderosa de

compra, diferenciandose de la competencia y generando lealtad.

ESTRATEGIA DE MARKETING

3.1 Objetivos de Marketing

3.1.1. Cuantitativo

Aumentar ventas en un 30% (7.020 barras x $8600 = $60.372.000) en un plazo de tres

meses.

3.2.2.Cualitativo

Posicionar la marca dentro de la categoria de cosmética solida, destacando su propuesta

de valor mediante la comunicacion en un plazo de tres meses.
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3.2 Estrategia a resolver frente al problema, producto o empresa

A partir del problema identificado, la falta de conexién emocional del publico con la
marca y la escasa claridad en torno a sus atributos diferenciales, se propone una transformacion
en la estrategia de comunicacion, orientindola hacia un enfoque mas emocional, cercano y

humano, que permita generar una verdadera conexion con el publico objetivo.

La marca dejard de centrarse inicamente en las caracteristicas funcionales del producto y
comenzarda a construir un relato de valor, alineado con los intereses, aspiraciones y
preocupaciones del consumidor actual, como la sostenibilidad, el bienestar personal y el impacto

positivo en el entorno.

Este cambio busca penetrar el mercado y posicionar la marca en la mente del consumidor
como una alternativa auténtica, accesible y coherente con sus valores. Para lograrlo, se reforzara
la presencia en canales digitales con contenido inspirador, testimonios reales, storytelling de

impacto y una imagen visual renovada, que proyecte calidez, compromiso y cercania.
3.3. Establecimientos de Mercado Meta (Target Market)

TABLA 8: Mercado Meta Catalina Rojas

Nombre Catalina Rojas

Edad 26 afios

Profesion Ingenieria Comercial
Ubicacion Nufioa
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Estado civil

Donde la encontramos

Habitos

Piensa

Dolores

Soltera

Whatsapp, Instagram, X, Sitios Webs, Spotify, Parques,

Tiendas naturales, Ferias de emprendedores

- Trabaja de lunes a viernes en una empresa de reciclaje.
- Hace clases de skate los fines de semana.

- Disfruta de actividades grupales.

- Prueba productos ecoamigables.

- Compra con descuentos por cantidad.

- Revisa ingredientes de todo lo que usa.

- Cree en la coherencia entre lo que se dice y se hace.
- Valora la relacion precio

- calidad.

- Prefiere marcas transparentes.

- Busca generar conciencia en su entorno.

- Productos eco que no cumplen sus expectativas.

- Falta de conciencia general sobre lo que consumimos y

aplicamos en el cuerpo.
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TABLA 9: Mercado Meta Jorge Portales

Nombre

Edad

Profesion

Ubicaciéon

Estado civil

Familia

Donde lo encontramos

Habitos

Piensa

Jorge Portales

37 anos

Fotografo

Concon

Soltero

Padre de un nifio de 5 afios y una mascota

Instagram, X, Behance, Facebook, Radio, Estadio, Mall

- Trabaja en una productora.

- Sigue nuevas tendencias para innovar personal y

profesionalmente.
- Comparte actividades al aire libre con su hijo.

- Mantiene stock de productos Khalii.

- Siempre mantiene productos Khalii, no quiere volver a

los tradicionales.

- Regala productos en pack a sus cercanos.
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- Es fiel a la marca y atento a lanzamientos.

- Le gusta recibir productos como gesto de carifio.

Dolores - Olvidar llevar sus productos en viajes y tener que usar

otros.

- Cree que la marca tiene poca visibilidad pese a su

calidad.

3.4. Penetracion de mercado
3.4.1. Aumentar cuota del mercado- Acciones promocionales

Esta estrategia es mas agresiva y se enfoca en atraer a los consumidores que actualmente
prefieren marcas competidoras. Para Khalii, esto podria implicar campafias de marketing
persuasivas con argumentos solidos que generen intereses en la marca, no solo resaltar los
beneficios de la cosmética sélida y la sostenibilidad frente a productos tradicionales. Invitar a los
clientes a interactuar con los productos de manera visualmente atractiva, acompafiadas de testers
de productos. Implementar acciones que muestren el impacto que cada hogar puede generar al

reducir su consumo de plastico.
3.4.2. Frecuencia - Incitar a un mayor consumo

Aumentar la frecuencia de compra de los clientes actuales de Khalii es clave para
fomentar la lealtad y maximizar el valor del cliente. La estrategia se puede enfocar en crear
incentivos para que los consumidores vuelvan a comprar. Programa de recompensas donde
pueden acumular puntos o recibir cupones a medida que alcanzan diferentes niveles de fidelidad.
Esto no solo aumenta la recurrencia de compra, sino que también proporciona una experiencia

personalizada a los clientes, haciéndolos sentir especiales.
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3.5 Marketing Mix

Esta etapa retine determinaciones tacticas que se implementaran para la ejecucion de la
campaiia de Khalii. Estas decisiones han sido desarrolladas considerando el proposito estratégico
de la marca y la experiencia de la agencia en comunicacidon, buscando potenciar la conexion

emocional, la conversion en puntos de venta y el fortalecimiento del posicionamiento sostenible.
3.5.1. Producto

No se plantean cambios en la formulacidén, origen ni manufactura de los productos
actuales de Khalii. Sin embargo, se propone una valoracion mas profunda del producto a través
de recursos comunicacionales que visibilicen sus atributos y beneficios diferenciales. Esto

incluye:

- Contenido ilustrado animado que representa los ingredientes y funciones de cada producto
de forma visual y entretenida.

- Reels educativos que expliquen de manera clara y breve temas como la diferencia entre
cosmética solida y liquida, y como usar correctamente los productos.

- Storytelling centrado en experiencias sensoriales y testimonios, reforzando el valor

emocional del producto.

En cuanto al packaging, se conservard su disefio ecoldgico y funcional, pero se usara
como eje narrativo en contenido visual para educar sobre su impacto y relevancia en la
sostenibilidad. Asi, el envase se vuelve parte activa de la comunicacion y diferenciacion en el

punto de venta.
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3.5.2. Precio

Se mantiene la estrategia de precios media-alta, en coherencia con el valor percibido del
producto. No se plantean modificaciones directas en los precios, pero si se desarrollaran acciones
que fortalezcan la percepcion de valor, como la experiencia en tienda, la entrega de contenido
educativo y emocional, y beneficios exclusivos para clientes frecuentes mediante el programa
Club de beneficios. Estas iniciativas aportan valor agregado que justifica la inversion del

consumidor, generando fidelizacién sin alterar la politica actual de precios.
3.5.3. Distribucion
Se refuerzan los canales de venta para potenciar la presencia de Khalii:

- Activaciones en la tienda fisica, donde se busca una conexion directa con el cliente a
través de experiencias sensoriales, demostraciones y recompra inmediata.
- Fortalecimiento del canal e-commerce, mediante optimizacion de la navegacion,

contenido visual renovado y soporte automatizado.

Estas acciones buscan mejorar tanto la conversion como la retencion, integrando canales

digitales y presenciales coherentes con la identidad de la marca.
3.5.4. Promocion

La campaiia se centrard en un enfoque de promocidén multicanal, con énfasis en lo digital,

lo emocional y la participacion activa de la comunidad:

- Produccion de reels y videos trend, testimonios reales y colaboraciones con influencers
para generar prueba social y viralidad.

- Activacion de la cuenta de TikTok, con enfoque en estilo de vida, educacion y comunidad.

- Contenidos emocionales que transmiten el propésito de la marca y generen identificacion.

- Acciones presenciales de alto impacto en tienda fisica tangibilizando el impacto

ambiental.
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- Email marketing con flujos automatizados personalizados para fidelizar y facilitar la

recompra.

Esta promocion busca no s6lo aumentar el conocimiento de marca, sino también activar la

compra y reforzar el sentido de pertenencia de quienes eligen Khalii.
3.6. Posicionamiento

Khalii se posiciona como una marca de cosmética solida que promueve un estilo de vida
consciente y sostenible. La marca busca ser percibida como una alternativa ética y ecoldgica en el
cuidado personal, ofreciendo productos de alta calidad que respetan tanto al cuerpo como al

medio ambiente.

Figura 15: Mapa de posicionamiento competencias
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Propuesta de Valor

En el mapa de posicionamiento, Khalii destaca por tener una de las puntuaciones mas
altas tanto en propuesta de valor como en comunicacion, lo que refleja su enfoque estratégico en
ofrecer productos de alta calidad, éticos y respetuosos con el medio ambiente, al mismo tiempo
que mantiene una comunicacion efectiva y coherente con sus valores. En comparacioén con sus
competidores, Khalii se ubica en la parte superior derecha del grafico, lo cual indica una ventaja
competitiva, a pesar de la buena puntuacidbn en ambos ejes, la marca no presenta un

posicionamiento solido dentro del mercado de cosmética natural y responsable.
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ESTRATEGIA COMUNICACIONAL

Esta estrategia comunicacional busca conectar emocionalmente con consumidores
conscientes, fortaleciendo la imagen de marca, fidelizacion y atraccion de nuevos clientes desde

una comunicacion auténtica, educativa y visualmente coherente.

4.1. Objetivos comunicacional

- Sentir: Que es el reflejo de mi estilo de vida.
- Pensar: Es la eleccion correcta

- Hacer: Que prefiera Khalii sobre la competencia.

4.2. Tacticas Comunicacionales

Estas tacticas se organizan segun tres pilares fundamentales: Gréfica, Audiovisual y
Acciones, permitiendo equilibrar awareness (visibilidad de marca) con performance (resultados

concretos como clics, ventas o interacciones).

TABLA 10: Pilares de contenido

Awareness/ Editorial Modelo + Ilustracion Pilar Grafica
performance producto
significancia y Influencer Content Educacional + Pilar
sentiment emocional Audiovisual
cercania, Activacion Concurso Beneficios Pilar Acciones
performance

63



Upiyersidad
F'inis Terrae

4.2.1. Pilar Grdfico

Enfocado en piezas estdticas (imagenes, carruseles, ilustraciones) que fortalecen la

identidad visual y comunican valores y beneficios.

- Editorial: Contenido més aspiracional y cuidado. Pone en valor el lifestyle de la marca
con un tono cercano, estético y alineado con su identidad. Genera reconocimiento e
inspiracion.

- Modelo + producto: Fotografias de personas reales usando los productos. Aporta
credibilidad, cercania y ayuda a imaginar el uso en la vida cotidiana.

- Tlustracion: Recursos visuales dibujados o graficos que permiten explicar ideas complejas
(como beneficios o procesos) de forma ludica y diferenciadora.

- Significancia y sentimiento: Piezas graficas que apelan a valores, emociones o reflexiones
personales. Refuerzan la conexion emocional con la marca y la percepcion de

autenticidad.
4.2.2. Pilar Audiovisual

Contenido en movimiento para redes sociales (reels, TikToks, historias) que combina

cercania, educacion y entretenimiento.

- Educacional mas emocional: Videos que explican beneficios, ingredientes, rutinas de uso,
mientras se conectan con emociones, experiencias personales o creencias.

- Cercania mas performance: Videos agiles, cotidianos y espontaneos (tipo POV, GRWM,
testimoniales) que invitan a la interaccion o compra directa. Disefiados para generar
resultados.

- Influencers / Content creators: Colaboraciones estratégicas que permiten amplificar el
mensaje, llegar a nuevas audiencias y reforzar la credibilidad mediante recomendaciones

auténticas.
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4.2.3. Pilar acciones

Activacion / Concurso: Mecanicas que promueven la participacion activa de la comunidad
(ej: sorteos, retos, campafias con UGC). Fomentan el engagement y amplifican el alcance
organico.

Beneficios / Promociones: Técticas de performance directo. Comunican descuentos, packs
o beneficios exclusivos para incentivar la conversion.

Activacion: Experiencias digitales o presenciales que invitan a interactuar con la marca.
Refuerzan el vinculo emocional y motivan a compartir contenido (ej: espejo con mensaje

+ hashtag para RRSS).

ESTRATEGIA CREATIVA

5.1. Objetivos creativos

Reflejar que Khalii es una extension de quien eres, a través de una campafa visual y
conceptual que muestre como el producto representa distintas identidades y estilos de
vida.

Construir una narrativa donde cada barra cuenta una historia, conectando producto,
persona y planeta.

Demostrar que elegir Khalii es una declaracion, una forma de expresarse desde el cuidado

personal al compromiso ambiental.

B Brief KHALU
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5.2. Problema de marketing

- Aunque el producto cuenta con caracteristicas destacables estos atributos no estan siendo
comunicados de manera efectiva ni consistente.

- Existe una brecha informativa respecto al uso, beneficios y proposito de los productos
solidos y sostenibles. Muchos consumidores ain no entienden su funcionalidad o no
confian plenamente en su eficacia.

- Lamarca no ha logrado generar una conexion emocional solida con su audiencia. Hoy, los
consumidores no solo buscan un producto funcional, sino marcas que compartan sus

valores, los inspiren y los representen.
5.3. Hallazgo

Los consumidores no solo buscan productos efectivos y sostenibles, sino que desean que
sus elecciones reflejen su esencia y valores. Ven el uso de cosmética solida como una forma de
expresion personal consciente y diferenciadora, y se sienten orgullosas cuando otros reconocen

esa eleccion como algo “muy de ellos”

5.4. Insight

Cada eleccion que haces, incluso al comprar un champu o acondicionador, te proyecta. Y
sentirse especial cuando alguien reconoce tu estilo, es una confirmacion de que estas reflejando tu

esencia. Qué mas especial cuando en la conversacion te dicen “vi esto y es muy ta”.

“ES MUY TU”

5.5. Concepto Central Creativo

“Lo que eliges, refleja.”

Cada barra Khalii no es solo un producto. Es un reflejo de tu estilo, tus necesidades y tu

compromiso. Porque cuidar de ti también es cuidar del planeta.
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5.5.1. Cierre de campaiia

Cada barra cuenta

#Cadabarracuenta

En Khalii, creemos que cada eleccion tiene el poder de reflejar a cada uno, con un

proposito claro... tomar conciencia de que “cada barra cuenta” para el cambio.

5.6. Promesa

Cuando eliges Khalii, eliges algo que te representa. Porque cuidar de ti también es cuidar

del planeta.

5.7. Reason Why

Khalii desarrolla productos en barra 100% compostables, con ingredientes naturales,
libres de toxicos, cruelty free, y un disefio que refleja estilo y proposito. Porque no basta con que

funcione: tiene que tener sentido.

5.8.Racional

Hoy en dia, la gente no compra cualquier cosa. Nos importa que lo que usamos diga algo
de nosotros. Ya no se trata solo de que un producto sea bonito o huela rico. Queremos que lo que
elegimos tenga sentido, que vaya con nuestro estilo, nuestros valores, y la forma en que vemos la

vida.

(Te ha pasado que una amiga te dice: "Vi esto y pensé al tiro en ti"? Esa frase te hace
sentir especial, ;cierto? Porque alguien te recordé. Eso significa que lo que eliges refleja. Cuando
eliges Khalii, eliges algo que te representa. Porque cuidar de ti también es cuidar del planeta, ya
que, Khalii desarrolla productos en barra 100% compostables, con ingredientes naturales, libres
de toxicos, cruelty free, y un disefio que refleja estilo y propdsito. Porque no basta con que

funcione: tiene que tener sentido.
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Testimonial emotivo mas estético aspiracional

Apelar a la autenticidad. Mostrar a mujeres reales (o personajes aspiracionales) hablando

y mostrando cémo Khalii representa su esencia. Sumaremos un componente visual fuerte,

resaltando el disefio del producto como simbolo de identidad y decision consciente.

5.10. Tono y estilo

TABLA 11: Tono y estilo de la camparia

(Como es la campana?

(Personalidad)

( Como habla? (Tono)

(Como se ve? (Estilo)

Cercana y Auténtica

Moderna y Consciente

Aspiracional y Real

Habla como t0: en primera
persona, sin filtros.

Usa un lenguaje cercano que
conecta con experiencias

reales y cotidianas

Usa un lenguaje actual,
directo, que no infantiliza ni
sobre explica. Muestra
informacion clara pero con

estilo.

Habla desde la experiencia,

mostrando procesos, cambios
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Ilustraciones que representan
valores, estilo de vida y
personalidad. Cada barra es
un “personaje’ con su propio

mood.

Grafica limpia y expresiva.

Fotografias reales, estilos de

vida, contrastes, uso personal
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reales, decisiones personales.  del producto. Testimonios con
identidad.
Intima y Reflexiva Muestra como los detalles Instancias participativas para
construyen una identidad. concientizar

5.11. Properties de la Marca Campaiia

- Respetar identidad visual y verbal de la marca
- Mantener coherencia con la estética natural, cercana y simple
- No recurrir a clichés ecologicos vacios ni estéticas artificiales

- Priorizar storytelling emocional y conexion auténtica

5.12. Piezas de la campaia

En relacidn con la creacion de las piezas graficas, se desarrolld una estrategia enfocada en
su distribucion, alineada con las distintas etapas planificadas de la campafia. Por ello, se

implementod una estrategia basada en tres pilares fundamentales:

- Editorial: Aporta al branding visual, inspira, y comunica estilo de vida.

- Modelo mas atributo: Aporta identificacion, validacion social y refuerza el beneficio
tangible.

- lustracion: Le dan vida al producto, lo humanizan, y conectan desde lo emocional. Ideal

para apelar al “yo” del consumidor que busca que lo que usa lo represente.
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5.12.1. Estratégias de grdficas

TABLA 12 : Distribucion de estrategia
Pilar 1: Editorial

Pilar 2: Modelo mas )
Jabon Fishi

Cada barra cuenta

atributo

Acgite de cofiamo
El shvio gue t pie

Pilar 3: Ilustracion

e

‘Cada barra tiene su histora...y yo tengo mucho que contarte.

!
v ¢éME QUIERES
CONOCER?

d

Cada barra cuenta

NATGRAL COMQ nr_Bfgg'ﬁ
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CAda barra
cuenta

y muestra
quién eres.

HCIA BB, So¥ RESSRAW

Fresco, funcional y sin drama capilar

© Te rescato de la caspa y el exceso de
grasa con mi trio estrella: A
aceite de frambuesa, aloe vera A

y fitoqueratina. 7
SiN OLVIDAR / é
M AROME A + ¥

| RESSRAL j

Todo para un pelo RAW, fresco y liviano

“ Cada barra cuenta

Cuidarte con intencidén

‘q
z

Blue Ocean

Cada barra cuenta

Aceite de
Macadamia
Mutricion profunds pars

Manteca de Mango

Brilo real sin artificios.

Glicerina vegetal
A al frizz, hola ala

CADRA BARRA CUENTR:

Lo mio es simple, pero efectivo. Mira esto:

\ 7 Hidratacion y frescura )
S l A - o
[
A
o on Un aroma que enamora
N 5
e :
o
- fuerza y brillo

D MAS BARRES W
CONG YO EN RBLGL g
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5.12.2. Estrategia de Influencer

Trabajar con influencers nos permite conectar de forma cercana y real con comunidades
que comparten nuestros valores. Su voz genera confianza, inspira y amplifica el mensaje desde la
experiencia personal, llegando justo a quienes buscan consumir de forma mas consciente.
Ademas, su contenido aporta frescura, credibilidad y alcance orgéanico, potenciando tanto el

reconocimiento de marca como la conversion.

PROPUESTA DE INFLUENCERS.pptx

Implementamos una estrategia de marketing de influencers con perfiles nano y micro para
abordar una de las principales debilidades de la marca: la baja cantidad de reviews en Instagram.
Los creadores generaron contenido sincero, no pauteado, a cambio de canje, presupuesto y 15%
OFF en compras, lo que dio visibilidad tanto a los productos s6lidos como a la marca en general.
A través de reels colaborativos y videos patrocinados, se amplifico el alcance y se generaron

interacciones genuinas con la audiencia.

5.12.3. Estrategia de Content

Nuestra estrategia de contenido busca posicionar a Khalii como una marca cercana,
confiable y con propdsito, acompanando a las personas desde el descubrimiento hasta la decision
de compra. Para maximizar el alcance y la visibilidad, desarrollamos publicaciones y videos
utilizando audios y trends virales en Instagram, nuestra red principal, y reactivamos la cuenta de

TikTok, aumentando su actividad y engagement.

El resto del contenido se alinea con las tacticas de la campafia, mostrando de forma
auténtica y cercana diversas acciones implementadas. Ademads, incorporamos testimonios reales
de clientes que refuerzan la fidelizacion y la credibilidad, siempre en coherencia con el concepto

creativo de Khali.
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Este enfoque no solo genera confianza y engagement, sino que también impulsa el trafico
orgénico, mejora la visibilidad de marca y fortalece la conversion. En Khalii, el contenido no

vende directamente: construye relaciones reales que inspiran decisiones conscientes.

5.12.4. Tarjetas
TABLA 13: Tarjetas de fidelizacion

Flyer de impacto

.
1Gp,
0¢'~°
4;%
A&‘
%
CADABARRE &
-]
. . RHEIU CUENIR S
Un producto pensado para ti y omy
para el planeta.
A
« Sin envases plastico H
« Produccion local y ética
ga
« Ingredientes naturales y conscientes i
« Empaque reciclable y compostable
* Doble duracién, menos residuos osulg,
S,
www.Khalii.cl | @Khaluchampu
Evitamos +180 mil botellas plasticas en Chile
Cada barra ahorra 3 botellas de 330 cc.
Tarjeta de oo
> 2B : iT0 62 COMPRE iT0 62 COMPRA .
fidelizacic = W TIENE FRENO! EJ\(' PREMIO!
1delizacion : A - - e — -,
- e | e 20 ) . I I

eta esta tarets y eanjea 1 proct

O O

‘Compiets esta taeta y canjea 1 produsto en barra GRATIS

ONORO,

JOROR
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5.12.5. Ilustraciones

TABLA 14: [lustraciones del packaging

{ o

RassRaw Ultraviolet Sweet Coco

UETRAVCLET

5.12.6. Material grafico tomado

Figura 16: Evidencia del material tomado
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ESTRATEGIA DE MEDIOS

6.1. Analisis de la competencia

Khalii compite principalmente con marcas como Natural Detox, Be Simple y, en menor
medida, con marcas internacionales como Lush y The Body Shop. En cuanto al uso de medios,

las evidencias disponibles indican lo siguiente:
6.1.1. Por Medio

- TV: No se registran campafias televisivas relevantes por parte de los principales
competidores directos (Natural Detox, Be Simple), lo cual indica un enfoque
principalmente digital.

- Radio y Via Publica: No se observaron evidencias de inversion en estos medios por parte
de las marcas emergentes. Lush ha tenido presencia esporddica en via publica,
principalmente en campafas internacionales.

- Medios Digitales: Es el principal canal utilizado por estas marcas. Instagram y Facebook

concentran la mayoria de sus acciones.
6.1.2. Por Soporte

- Natural Detox ha mantenido una presencia activa en Instagram y Facebook Ads,
especialmente enfocada en promociones y lanzamientos de nuevos productos.

- Be Simple ha realizado acciones de pauta digital mas modestas, concentradas también en
redes sociales.

- Lush y The Body Shop cuentan con presencia en marketplaces, pauta digital y

colaboraciones con influencers.
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6.1.3. Inversion Publicitaria (Share of Voice Estimado)

TABLA 14: Inversion publicitaria

Marca Participacion
Publicitaria

Estimada

Natural Detox | 45%
Be Simple 30%
Khali 10%

Weltun / Otros | 15%

Fuente: Estimaciones propias en base a observacion de camparias en redes sociales (Meta

Ads), presencia en medios digitales y entrevistas cualitativas.

6.2. Modelo de Continuidad

La campana se desarrollard a lo largo de tres meses y se estructura en tres etapas
principales: Difusion, Impacto y Accion. El modelo de continuidad adoptado es intermitente
creciente, permitiendo una presencia constante con incrementos estratégicos de intensidad

conforme avanza el tiempo.

- Mes 1 — Difusion: Inicia con presencia moderada en medios digitales y redes sociales. El
objetivo es generar reconocimiento y familiaridad con el mensaje de la campana. Esta
etapa establece las bases comunicacionales con una frecuencia sostenida pero suave.

- Mes 2 — Impacto: Aumento en la intensidad de las acciones. Se incluyen piezas mas
contundentes, reforzamiento de colaboraciones con influenciadores y mayor frecuencia en
publicaciones. Aqui se busca captar la atencion y generar conversacion, elevando la

campafia a su fase mas visible.
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- Mes 3 — Accion: Culminacion con la intensidad de mantencién de campafia. Se promueve
la participacion activa del publico objetivo mediante llamados a la accién concretos
(visitas a tienda, participar en acciones de la marca, desafios digitales.). La frecuencia e
impacto de los mensajes alcanza su punto mas alto, cerrando con fuerza y dejando una

huella duradera.

Este modelo permite generar una linea ascendente de impacto, optimizando recursos y
maximizando el involucramiento del publico a medida que se consolida el mensaje de la

campaia.

Figura 17: Modelo de continuidad

MODELO DE CONTINUIDAD: INTERMITENTE CRECIENTE

MES 3

MES 2

MES 1

DIFUSION IMPACTO ACCION

6.3. Objetivos de medios
6.3.1. Objetivo Cuantitativo

Alcanzar al menos 400.000 impresiones en redes sociales (Instagram + TikTok) durante
los tres meses de campaifia, mediante la difusion estratégica de videos educativos, storytelling,

colaboraciones con influencers y contenido ilustrado.
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6.3.2. Objetivo Cualitativo

Aumentar la recordacion visual y la identificacion con la marca, a través de una estética

coherente, cdlida y expresiva en todos los formatos visuales, fortaleciendo especialmente la

identidad, acciones de fidelizacion y captacion de nuevos clientes.

6.4. Transformacion de grupo objetivo comunicacional en grupo objetivo de medios.

TABLA 15: Etapas de Funnel

Etapa Objetivo del Punto de Experiencia Oportunidades
Cliente contacto
1. Conocer Instagram, Curiosidad, -Potenciar
Descubrimiento | opciones de recomendacione  motivacion por presencia en redes
cosmética s de amigos, probar algo sociales.
sostenible y MUT, web, nuevo, atraccion -Colaboraciones
libre de plastico. influencers. por valores de la con
marca. microinfluencers.
~SEM para
visibilidad web.
2. Comparar Pégina web de Indecision porno - Mostrar beneficios
Consideracion productos, Khalii, saber si comprar claros del producto.
entender Instagram, el producto. -Generar contenido
beneficios y resefias, educativo sobre

precios.

preguntas via

DM.

77

ingredientes.
- Publicar
testimonios y casos

de uso.



Upiyersidad
F'inis Terrae

Etapa Objetivo del Punto de Experiencia Oportunidades
Cliente contacto
3. Compra Comprar Tienda fisica, Decision basada -Promociones por

4. Post-compra

y fidelizacion

productos que
se alineen con
su estilo de

vida.

Sentirse
satisfecho,
reafirmar la
compra, repetir

y recomendar.

6.5. Estrategia de medios

ecommerce,
lokal.cl, ferias o

pop-up stores.

Correo
post-compra,
redes sociales,
newsletter,
programas de

fidelidad.

en valores,
diseno, asesoria o

promociones.

Satisfaccion,
orgullo ecologico,
lealtad,
compromiso con

la marca.

primera compra.
-Asesoria
personalizada en
tienda fisica.

-Activacion

- Enviar tips de uso
post-compra.

- Incentivar resefas
y opiniones.

- Programa de
recompensas y

comunidad online.

La estrategia de medios para la campana de Khali se articula bajo el concepto de

“Acompafiamiento y Descanso”, priorizando aquellos entornos donde las personas buscan

desconectarse, relajarse o simplemente disfrutar. Queremos estar presentes en los momentos en

que el publico se encuentra mas receptivo emocionalmente, vinculando la marca a experiencias

positivas y cotidianas. Esta presencia no sera invasiva, sino sutil, cercana y emocionalmente

significativa.

Desde esta perspectiva, se seleccionaran medios a los que el publico acude

voluntariamente en tiempos de pausa o disfrute: plataformas digitales de video y audio, redes

sociales, newsletters de estilo de vida y entre otros.
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Alineada con el enfoque digital del proyecto, esta estrategia se despliega con una logica
escalonada, intermitente y de cercania emocional. Es escalonada porque acompaiia al usuario en
las distintas fases del viaje de marca: desde el descubrimiento hasta la fidelizacidn; intermitente
porque busca generar recordacion sin saturar, manteniendo una cadencia flexible; y emocional
porque se fundamenta en el vinculo afectivo que se construye al estar presente en los buenos

momentos.

Ademas, se privilegiara un uso inteligente y creativo de los recursos digitales,
potenciando formatos audiovisuales cortos, colaboraciones con creadores de contenido afines a la
marca, e integraciones orgédnicas en medios donde se respira autenticidad, sostenibilidad y

autocuidado.

6.6. Tactica de medios

La tactica de medios de la campafia se fundamenta en una activacion digital estratégica,
que prioriza la cercania emocional, la afinidad con la audiencia y la optimizacion de recursos. A
partir del enfoque de “Acompafiamiento y Descanso”, se seleccionan plataformas y formatos que
permitan llegar al publico en momentos de atencidn activa y receptividad emocional, potenciando

la recordacion y el engagement con la marca.
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TABLA 16: Tactica de medios de camparia

Medio / Tipo Formato Frecuencia Alcance Rol en la campaiia
Soporte principal estimada esperado
Instagram Red social Stories, reels, 3-4 M-H de 18-35  Visibilidad,
carruseles y publicaciones aflos, segmento  conexion
colaboraciones semanales consciente emocional,
conversion
TikTok Red social Videos cortos + 2-3 Audiencia Descubrimiento,
contenido en publicaciones joven, alto viralizacion, prueba
tendencia semanales potencial viral ~ social
Newsletter Canal propio Mailing mensual + 2 envios Base de datos Fidelizacion,
Khalii boletines mensuales propia educacion y
tematicos promociones
Banners en Publicidad Banners dinamicos  Ultima semana  Sitios de estilo ~ Recordacién visual
sitios afines display por cada mes de viday y trafico a sitio
autocuidado
Mencion y Podcatchers Huinchas + Una vez por Madres Construccion de
huincha en donde se mencion semana durante  jovenes y marca en contexto
podcast encuentra guionizada un mes mujeres en relajado
Primerizas etapa de
Podcast cuidados.
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6.7. Flowchart de medios

TABLA 17: Flowchart de medios

1. Descubrimiento - Reel explicando qué es Khalii (voz narrador) — spot y tendencias.
- Articulo SEM sobre cosmética solida (keywords).
- Banner publicitario online.

- Colaboraciones con microinfluencers (patrocinados).

2. Consideracion - Reels educativos sobre uso y cuidado del producto.
- Carrusel informativo con beneficios del producto.

- Historias destacadas (beneficios, ingredientes, VS).
- Storie mensual con los 4 productos mas vendidos.
- Testimonio de cliente en post o reel.

- Responder DMs y comentarios (SAC activo).

- Flyer de impacto.

- Manual para capacitar vendedores.

- Reel mostrando armado de paquetes de envio.

3. Compra - Cupo6n de descuento para la primera compra.

- Reel/post invitando a dejar review y etiquetar la marca.
- Email post-compra con tips, resefia y descuento.

- Tarjeta de fidelizacion.

- Sorteo de producto edicion limitada o colaborativo.

4. Post-compra y fidelizacion - Club Khalii (web + presencial).

- Espacio de comunidad online.

- Sorteo de productos.

- Email post-compra con tips y descuentos.

- Responder DMs y comentarios (SAC activo).
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6.8. Grilla AON

Para garantizar una gestion ordenada y eficiente de los contenidos de la campafia,
implementamos un método basado en una grilla reemplazando la planificacion diaria. Esta
herramienta nos permitid organizar cada publicacion detallando los objetivos especificos, el
caption correspondiente y la pieza o video asociado. Por otra parte, este grilla nos facilité la
validacion continua del material con cliente, asegurando que cada elemento cumpliera con los
estandares y expectativas antes de ser publicado. Ademas, este proceso colaborativo permitid
realizar ajustes oportunos y mantener una comunicacion clara y fluida durante toda la ejecucion

de la campaiia.

De esta forma, logramos optimizar la produccion y difusion de contenidos, asegurando
coherencia estratégica y calidad en cada publicacion, lo que contribuyo al éxito general del

proyecto.

Grilla AON Khala

6.9. Presupuesto final, Control y Remediales

Con el objetivo de operacionalizar la estrategia de medios planteada para la campafia de
Khalii, se desarroll6 un archivo Excel que detalla de forma clara y organizada la distribucion de
contenidos, costos estimados, canales utilizados y métricas de control correspondientes a cada

uno de los tres meses de ejecucion (julio, agosto y septiembre).

Contenido de la campana

Esta planificacion detallada no solo facilita el seguimiento del rendimiento de la campafia,

sino que también permite tomar decisiones oportunas durante su ejecucion, ajustando los recursos

hacia las tacticas de mayor impacto.
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CONCLUSION

Este proyecto evidenci6 el potencial de Khalii para convertirse en una marca lider dentro
del segmento de la cosmética sélida sostenible en Chile, especialmente si logra conectar de forma
mas cercana y emocional con sus audiencias. A través de un andlisis profundo del mercado, el
comportamiento del consumidor y la identidad de marca, pudimos detectar una desconexion entre
lo que Khalii representa y lo que hoy comunica. Esa brecha no solo reveldé un desafio, sino

también una enorme oportunidad.

La estrategia propuesta busca cerrar esa distancia emocional y conceptual mediante una
narrativa que abrace el estilo de vida consciente, la experiencia sensorial del cuidado personal y
el impacto positivo que puede generar una eleccion cotidiana. Las acciones creativas
desarrolladas, como el uso del storytelling a través de reels con testimonios reales, piezas
ilustradas que traducen ingredientes en beneficios, videos de estilo de vida en TikTok y
experiencias inmersivas en la tienda fisica, fueron pensadas no solo para informar, sino para
emocionar, inspirar y fidelizar. Incluso el packaging, antes funcional, ahora se convierte en una

herramienta narrativa que educa y conecta.

Este proceso no fue solo una construccion teodrica, sino una vivencia colectiva que nos
permitio aplicar conocimientos, cuestionar modelos tradicionales y reafirmar que la publicidad
puede tener propdsito. Fue un recorrido desafiante y enriquecedor, donde cada decision fue

tomada desde la conviccion de que comunicar bien también es una forma de cuidar el mundo.

Mas alld de una campafia, este proyecto es la sintesis de todo lo que queremos aportar
como publicistas, creando con conciencia y pensando con estrategia. Khalli nos permitid
demostrar que cada barra cuenta, y que cada idea, cuando nace desde el compromiso, también

puede ser parte de un cambio.
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ANEXOS

Anexo 1: Levantamiento de informacion encuesta

Levantamiento de informacion - Encuestas Khalu

Anexo 2: Participacion de encuestados por género y ubicacion

Género
62 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
@ Prefiero no decirlo

Region
62 respuestas

@ Region de Arica y Parinacota
@ Region de Tarapaca

@ Regidn de Antofagasta

@ Region de Atacama

@ Region de Coquimbo

@ Region de Valparaiso

@ Region Metropolitana

@ Regién de O’Higgins

12V
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Anexo 3: Frecuencia de compra de la categoria

¢Cada cudnto tiempo compras productos de cuidado capilar?
62 respuestas

@ Una vez al mes
@ Cada 2-3 meses
@ Cuando se me acaban

Anexo 4: Puntos de ventas que frecuentan

¢Donde sueles comprar productos de higiene personal?
62 respuestas

Supermercado 44 (71 %)

Farmacia 40 (64,5 %)
Tiendas online 10 (16,1 %)

Tiendas Naturales
Tiendas presenciales 26 (41,9 %)
Perfumeria Maylin 11,6 %)
1(1,6 %)
1(1,6 %)

1(1,6 %)

Revistas
En la Feria

distribuidor de articulos
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Anexo 5: Conocimiento del producto

¢Has usado productos de higiene en barra?
62 respuestas

¢Qué tipo de productos en barra has probado?

62 respuestas

94

®si
® No

@ Me interesa pero aln no pruebo

@ Shampoo

@ Jabon corporal
@ Desodorante
@ Acondicionador
@ Ninguno
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Anexo 6: Conocimiento de la marca

;Conoces alguna de estas marcas?

62 respuestas

Khalii 8 (12,9 %)

Weltun 3 (4,8 %)

Be Simple 9 (14,5 %)
Natural Detox 20 (32,3 %)
Ninguna 26 (41,9 %)
No las conozco 1(1,6 %)
Kafi Body 1(1,6 %)

Dove 1(1,6 %)

¢Qué tan importante es para ti que una marca tenga un compromiso real con la sostenibilidad (uso

de materiales compostables, ingredientes naturales, sin testeo animal)?
62 respuestas

40
38 (61,3 %)
30
20
10
10 (16,1 %) 10 (16,1 %)
0 (0 %)
| 46,5 %)
0
1 2 3 4 5
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¢Qué aspectos valoras mas de una marca como Khali?
62 respuestas

Que sea una marca nacional 40 (64,5 %)

Que sea libre de crueldad animal 46 (74,2 %)
Que tenga empaques compost... 22 (35,5 %)
Que ofrezca una rutina complet... 23 (37,1 %)
Que apoye comercio justo y local 12 (19,4 %)
Que tenga un disefio atractivo 20 (32,3 %)
Que eduque sobre consumo re... 29 (46,8 %)

0 10 20 30 40 50

Anexo 7: Motivadores o influencias sobre la compra en la categoria

¢Qué te motiva a probar un producto nuevo de higiene personal? (Max 2 opciones)
62 respuestas

Ingredientes naturales

37 (59,7 %)
Recomendacion de alguien de... 35 (56,5 %)
Precio/promocién

Disefio del producto/empaque

20 (32,3 %)
4 (6,5 %)
Valores de la marca (sustentab... 19 (30,6 %)
Curiosidad / me gusta probar c... 15 (24,2 %)
Que no esté testeado en anima... 1(1,6 %)
1(1,6 %)
1(1,6 %)
1(1,6 %)

1(1,6 %)

Que sea el mas barato nomas
Que tengo rico olor y apariencia
calidad

beneficios
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¢ Te influyen los siguientes elementos para probar una marca nueva?

30 [ Nadaimportante [l Poco importante I Neutral

I Importante [l Muy importante

Promocién o descuento Recomendacion en redes

Packaging atractivo Historia o propdsito de la
sociales

Ingredientes y Resefias de otros usuarios
marca

certificaciones

¢ Te gustaria recibir reconocimiento por ser una persona fiel a una marca (descuentos, regalos,
sorpresas)?

62 respuestas

@ Si, me motivaria mucho
@ Tal vez, si son buenos beneficios
@ No, no me interesa

¢ Te gustaria una suscripcion mensual o kits personalizados para tus rutinas de cuidado?
62 respuestas

@ Si, me encantaria
® Tal vez
@ No me interesa
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Anexo 8: Disposicion al cambio

¢Incorporarias productos de higiene personal en nuevos formatos a tu rutina diaria?
62 respuestas

® si

@ Tal vez, depende del producto
@ No

Si compraras un producto en barra, ;Cual seria tu mayor preocupacion?
62 respuestas

Que no sea facil de usar

18 (29 %)
Que se gaste muy rapido

19 (30,6 %)
Que no haga suficiente espum...

19 (30,6 %)
Que no tenga buen aroma

Que no funcione igual que uno...

27 (43,5 %)
Que no sea tan higiénico post...

21 (33,9 %)
que no deje la piel suave

37 (59,7 %)
0

20 30 40

Anexo 9: Entrevista Jandy Cayunao

& Grabacion de pantalla 2025-04-22 a la(s) 2.08.55 p.m..mov
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