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RESUMEN

Este Trabajo de Fin de Grado tiene como objetivo principal analizar la forma de consumir
productos de cuidado facial en la Generacion Z, uno de los grupos mas preocupados por
el skincare y el bienestar personal. Este estudio busca identificar y examinar los factores
decisivos a la hora de consumir este tipo de productos entre los jévenes Z. Para ello, se
ha llevado a cabo un estudio secundario y dos investigaciones primarias: una encuesta y
un mystery shopper. Con el formulario se ha conseguido conocer cuéles son los aspectos
claves a la hora de consumir estos productos de cuidado personal, mientras que con el
mystery shopper se busca demostrar las diferencias en la recomendacion en el punto de
venta en cuanto al género. Por tal motivo, con este trabajo se pretende responder a la

pregunta: ;coémo consume la Generacidn Z productos de cuidado facial?

KEYWORDS: Generaciéon Z, cuidado facial, cuidado personal, sostenibilidad,

productos milagro.

ABSTRACT

This Final Degree Project aims to analyze the consumption habits of facial care products
among Generation Z, one of the groups most concerned with skincare and personal well-
being. The study seeks to identify and examine the key factors influencing the
consumption of these types of products among young members of Gen Z. To achieve this,
a secondary study and two primary research methods were conducted: a survey and a
mystery shopper analysis. The survey provided insights into the key aspects considered
when purchasing personal care products, while the mystery shopper aimed to demonstrate
gender-based differences in product recommendations at the point of sale. Therefore, this

project aims to answer the central question: How does Generation Z consume skincare?

KEYWORDS: Generation Z, skincare, personal care, sustainability, miracle products.



1.INTRODUCCION

Desde hace afios, se observa una creciente preocupacion por el cuidado de la piel, sobre
todo en las generaciones mas jovenes. Esto se explica por la enorme difusion de los
mismos en redes sociales, a través de promociones realizadas por influencers o incluso
largas rutinas faciles que los Z o los Alpha se empefian en imitar. Ademas, el enorme
miedo al paso del tiempo y el deseo de tener una piel perfecta y sin imperfecciones

favorece al consumo de estos productos.

Existen numerosos estudios y estadisticas (Statista o Cosmetic Executive Women, entre
otros), que confirman que la Generacién Z consume skincare desde edades tempranas,

centrandose los mismos en alguno de los factores que motivan este uso.

Sin embargo, nadie se ha fijado en los posibles factores relevantes en el consumo de
cuidado facial de los jovenes Z. Estos son los consumidores del futuro, los cuales estan
revolucionando el mercado de la belleza. Son uno de los grupos generacionales que mas
dinero invierten en estos productos, realizando un consumo sostenible e informado.
Ademas, debido a su enorme conciencia social, son quienes han conseguido mayor

transparencia por parte de las marcas, llegando incluso a crear productos por y para ellos.

El objetivo de este Trabajo de Fin de Grado es analizar los factores mas importantes en
el consumo de skincare en la Generacidon Z. Con tal propdsito, se realiza una investigacion
secundaria y, a continuacion, dos estudios primarios con el fin de abordar dicho analisis.
La primera de ellas, la encuesta, pretender conocer cudles son los factores reales que
influyen en el consumo de estos productos, preguntando a mas de 100 jovenes de este
grupo generacional. Ademas, se busca conocer la percepcion que ellos mismos tienen con
respecto a los productos “milagro”, es decir, si han usado alguno o si, al menos, los
conocen. En el formulario se pretende ahondar en si los consumidores observan
diferencias por género con respecto a los productos de cuidado facial, es decir, si creen
que existen articulos de skincare dirigidos a mujeres y, otros, dirigidos a hombres. Unido
con la ultima parte de la encuesta, con el mystery shopper, se pretende saber qué ofrecen
realmente en las tiendas cuando un hombre y una mujer acuden a ellas en busca de

recomendacion.

Para ello, este trabajo se ha estructurado en cinco capitulos, contando con referencias y
anexos. En la primera parte se realizard un breve andlisis de las caracteristicas de la Gen

Z. A continuacion, se analizaran los cambios en la forma de consumo tras el Covid-19 de
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este grupo, para, seguidamente explicar el mercado de productos de cuidado facial
dirigido a los mismos. En cuarto lugar, nos centraremos en los factores decisivos del
consumo de skincare: influencers, redes sociales, influencia social, precio y descuentos,
punto de venta y sostenibilidad. Luego, se expondran los resultados extraidos de las

investigaciones primarias.

El trabajo termina con una discusion acerca de los resultados extraidos de los estudios

primarios y unas conclusiones, las cuales comparan las investigaciones realizadas.

2.EL CONSUMIDOR EN LA GENERACION Z

El término Generacidn Z hace referencia a aquellos individuos nacidos entre 1995y 2010
(Francis y Hoefel, 2018). Son considerados nativos digitales, ya que han crecido en un
mundo hiperconectado, estando presente las tecnologias desde su nacimiento. Debido a
ello, destacan en el consumo online, utilizando todo tipo de informacién, consejos y
opiniones acerca del producto que desean adquirir (Lara y Ortega, 2016). Es por ello
destacable la gran importancia que tienen las redes sociales y las influencers en su

consumo.

Ademas, la Gen-Z no tiene una identidad tinica y homogénea, ya que tiende a rechazar
los estereotipos tradicionales que los encasillan en un tUnico perfil. Son proclives a
defender causas que les interesan, siendo mas propensos a comprar productos
personalizados que expresen su identidad individual a un precio mayor que las
generaciones anteriores (Francis y Hoefel, 2018). A su vez, la Gen Z suele alinearse con
las marcas que abrazan la diversidad, destacando en el consumo de productos sostenibles

(McKinsey & Company, 2024).

La Generacién Z apuesta por el didlogo, conectando en mayor medida con aquellas
marcas que refuerzas sus valores, que para ellos es su verdad. De talante impaciente con
los tiempos de respuesta, el 39% de las personas nacidas entre 1995 y 2010 esperan recibir
una contestacion de la compafiia en el mismo dia. Esto se opone a que son considerados
mas realistas que las generaciones anteriores. Buscan tener el control absoluto en sus
decisiones de compra y, por ello, analizan todas sus opciones antes de adquirir sus

productos (Francis y Hoefel, 2018).

Como se observa, se trata de un grupo generacional muy relevante a la hora de consumir,

ya que representa mas del 25% de la poblaciéon mundial (Vilanova, s.f). Debido a su



enorme peso en la sociedad actual, muchas compaifiias prestan atencion a esta generacion
para dar respuesta a sus reclamos, haciendo més accesible la compra online (se consume
en un click), realizando campafias publicitarias en las que se destaque la diversidad, la

inclusion y la sostenibilidad.

3.LA NUEVA FORMA DE CONSUMIR TRAS
LA PANDEMIA DEL COVID-19

La pandemia del Covid-19 y el confinamiento cambiaron los habitos de consumo. Tras
ella, la Generacion Z se erigié como uno de los grupos principales en el consumo de
skincare, junto a los millenials (Teamcore, 2022). Debido al confinamiento, los gastos de
productos con alta exposicidon social como la moda y los complementos se redujeron
notablemente dadas las condiciones excepcionales en las que transcurria la vida de los
consumidores. Impulsados por las relaciones a través de una camara, como Unica forma
de contacto social con las personas de fuera del hogar muchos individuos optaron por
cuidarse mas la piel, aumentando el consumo online (Walker, 2024). Esto explica el
crecimiento de la cosmeticorexia (adiccidon a comprar y consumir productos de cuidado
facial) tras la pandemia. Los Z comenzaron a preocuparse mas por el aspecto de su rostro
y los influencer comenzaron a publicar mas contenidos en sus redes sociales acerca de
sus rutinas de skincare (Carvajal & Santos, 2024), las cuales continuan muy presentes en

el dia a dia de esta generacion.

Unido aello, la Generacion Z hizo mayor uso de las redes sociales. Al ver dicho contenido
y, teniendo en cuenta la sensacion de aislamiento de muchos, las rutinas de skincare eran
consideradas una “via de escape” hacia la normalidad, por lo que buscaban las tendencias
del momento, los mejores productos con los mejores ingredientes, para asi, pedirlos

online y poder usarlos al estilo de las mas prestigiosas celebrities.

La preocupacion por la sostenibilidad, un valor profundamente arraigado a la Gen Z, se
intensifico tras la pandemia del Covid-19. Esto explica que el 72% de los consumidores
de este grupo muestre una mayor predisposicion a comprar productos de marcas que

apoyan causas sociales y destacan por su autenticidad (Periédico Publicidad, 2023).

Durante el Covid-19, el uso constante de las mascarillas hizo que apareciera el maskné,
es decir, la aparicion del acné en personas que no padecian dicha enfermedad. Por lo que,

una vez mas, la preocupacion por el cuidado facil crecié (Choi et al., 2022). No solo se
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inventaron productos especificos para tratar este problema, sino que, ademas, numerosas
influencers compartieron sus tratamientos para combatirlo, como por ejemplo, Hailey
Bieber, una conocida modelo de Victoria Secret’s, con el uso de la doble limpieza (Nieto,

2020).

En definitiva, durante el Covid-19 cambiaron los habitos de consumo. Sin embargo, tras
la vuelta a la normalidad, se observa como la Gen-Z sigue prefiriendo el consumo en

tiendas fisicas, aunque lo combina con las compras en linea.

4.EL. MERCADO DE CUIDADO FACIAL
DIRIGIDO A LA GENERACION Z

Diversos estudios muestran que la Gen-Z es la que mas gasta en productos de skincare

(Diaz, 2024) por lo que muchas marcas se orientan a esta generacion.

Al estilo de lo acontecido por la pandemia, los Z contintan destacando por el consumo
de productos virales de las redes sociales. Un claro ejemplo de ello es lo ocurrido con la
marca Cerave que, de acuerdo con Statista (noviembre de 2024), es la marca lider de este
grupo generacional en Estados Unidos. Esta marca consigui6 aumentar un 75% de las
ventas de 2020 a 2021, unicamente por las colaboraciones con influencers a través de
TikTok (House of Markets, 2024). No es de extrafiar, por ello, que las propias marcas
inserten anuncios cortos en Tik Tok o Instagram para activar necesidades en estos

consumidores, en una simple story o post.

Los productos Z deben contener envases minimalistas, bonitos a simple vista, para que
¢stos resulten mas atractivos. Si algo es bonito es mas probable que lo compren y si se

enmarca dentro de la estética minimalista, ain mas.

La situacion es que, a pesar de su juventud y del buen estado general de su piel, la Gen Z
es muy sensible a su aspecto y comienza pronto a comprar productos de skincare, mucho
antes de lo que comenzaron las generaciones anteriores. Es muy destacable el hecho de
que 60% de la Generacidén Z haya comprado su primer producto antes de los 14 afios, a
pesar de que muchos de estos cosméticos no se encuentran adaptados para edades tan
tempranas. Suelen buscar productos con valores relevantes asociados a la marca, como
aquellos calificados como sostenibles o naturales (Cosme Wax, 2024). No es de extrafiar

que el 53% de los jovenes Z dejaria de comprar una de sus marcas si descubriera que testa



con animales (Berthelot, 2021) y el 80% cree que las marcas deben cuidar el

medioambiente (Cosme Wax, 2024).

El producto por excelencia en esta generacion en EE.UU. es el limpiador facial (79%) y
la crema hidratante (75%) (Statista, enero de 2024). A pesar del panico al envejecimiento,
destacan por rechazar los productos de proteccidn solar, llegando incluso a creerse bulos
como aquellos que sefialan que el bronceado previene el cancer de piel (Hopkins, C.,

2024).

Segin recoge Statista (noviembre de 2024), sus marcas favoritas son: Cerave, The

Ordinary y La Roche Posay.

Los factores decisivos a la hora de elegir una marca son: bajo precio (56%), productos
para problemas especificos (50%) —pensemos en el acné, uno de los problemas mas
relevantes— y los ingredientes (32%) (Moberly et al, 2024) optando por activos como

AHA, Acido Salicilico, Nacinamida o Péptidos (Cosme Wax, 2024).

S.FACTORES DE COMPRA Y CONSUMO DE
PRODUCTOS DE CUIDADO FACIAL

A continuacion, se van a exponer los principales factores que influyen en el consumo de
productos de skincare en la Generacion Z. De acuerdo con un estudio realizado a los
jovenes estadounidenses Z, el precio y/o descuento del producto de skincare es lo mas

decisivo, seguido de la influencia social y de la sostenibilidad (Nguyen, D., 2024).
5.1.  Influencers, redes sociales e influencia social

Debido a la inmersion desde edades tempranas en el mundo online, las redes sociales son
el mecanismo fundamental para estos individuos a la hora de tomar decisiones de
consumo. Diversos estudios corroboran que el consumo medio diario de contenidos en
redes sociales es de 1 a 5 horas, gastando mas tiempo las mujeres que los hombres y los
adolescentes que los jovenes (Landreau, 2024), siendo sumamente relevante para las

marcas captar su atencion de forma rapida y efectiva en dichas plataformas.

De acuerdo con Statista (2023), esta generacidon usa principalmente 4 redes sociales:
WhatsApp, Instagram, Youtube y Tiktok. A través de su consumo, se observa como se
articulan sus procesos de compra, ya que, por un lado tenemos la existencia de

influencers/youtubers, que, en muchas ocasiones, tienen como publico objetivo este
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grupo y, como su propio nombre indica, influencian a los consumidores, y, por otro, existe

una influencia social muy potente en el consumo de estos productos.
Influencers

En primer lugar, los influencers son aquellas personas con capacidad para influir sobre
otras a través de las redes sociales, los cuales se han convertido en uno de los mecanismos
principales en la toma de decisiones de consumo de productos de skincare. Esto hace que
las redes sociales sean sumamente importantes a la hora de “influenciar”, ya que, a través

de ellas se activan las necesidades de comprar productos de cuidado facial.

Pongamos un ejemplo, Hailey Bieber, cre6 su propia marca de productos de cuidado
facial (entre otros productos), Rhode. Gracias a su posicion privilegiada, muchas
influencers de todo el mundo se han visto influenciadas por la propia modelo y han
comprado sus productos de cuidado facial. A su vez, la Gen Z al observar las maravillas
que prometian las influencers, se han sentido muy motivados a comprar dichos productos,
los cuales son promocionados con un componente especial: los péptidos. Esto se debe a
que Hailey Bieber ha sabido “ganarse” a esta generacion a través de su estética
minimalista, y, todo ello, unido al eco que los influencers de los diferentes paises han
hecho. Sus productos, por tanto, se han viralizado, principalmente, por ser considerada la

reina de las tendencias.

Como se observa, las influencers son sumamente relevantes a la hora de decidir qué
productos se compran y por qué. Un 4% de la Generacion Z estadounidense declaré que
consumia muy frecuentemente por recomendaciones de influencers, frente al 15% que lo
hacia frecuente y un 42% era influenciado ocasionalmente (Statista, diciembre de 2024).
Francamente, cuesta declarar abiertamente que se ha consumido por influencia de terceras

personas...
Pongamos 2 ejemplos:

1) Marta Diaz, conocida influencer en la Generacion Z, hablé de sus problemas de acné.
En un video de Youtube expuso que seguia una rutina de skincare para tratar dicho
problema con los productos de Acnemy. Tras su publicacion, se agotaron existencias
de dichos tratamientos en menos de 2 horas en la conocida tienda Primor.

2) Otra conocida influencer espafiola, Marta L.ozano, cre6 su propia marca de cuidado

facial: GlowFilter, conocida por sus tratamientos de skincare y labiales (Rivera,



2020). Debido a su privilegiada posicion, ha conseguido que esta marca sea famosa,

llegando, incluso, a otros paises de la Unién Europea, como Italia.

Las influencers, a su vez, estan siendo de gran ayuda en la concienciacion de las
generaciones mas jévenes con respecto a los efectos dafiinos en la radiacion solar. E135%
de los jovenes Z estadounidenses declaran que usaron mds proteccion solar en 2024,
apostando por protectores solares por encima de aquellos productos de maquillaje con

proteccion solar (Stern, C., 2024).

Sin embargo, esto no siempre es asi. En muchas ocasiones, la Gen Z realiza largas rutinas
de cuidado facial (siguiendo las tendencias del momento), que, en lugar de ayudar a tener
una mejor apariencia de la piel, traen consigo el efecto contrario. Muchos de ellos, al
comprar guiados por estos gurus de belleza, consiguen empeorar sus problemas de acné

o incluso desarrollan reacciones alérgicas, manchas...
Retinoides

A su vez, es muy importante destacar la tendencia generalizada del uso de los retinoides
en estos jovenes, un fuerte activo que promueve la renovacion celular y, por ello, retrasa
el envejecimiento. Debido al miedo a envejecer de dicho grupo generacional (Rodriguez,
2024) y a la publicidad de los retinoides en las redes sociales y por gente influyente, se
viene observando un aumento del consumo de estos productos en la Generacion Z. Dichos
productos son sumamente potentes y estan indicados a partir de los 30 afios. Pero, si se
usa sobre piel joven, lo unico que puede causar es sequedad, piel irritada y destrozar la
barrera cutdnea, haciendo incluso que parezcas mas envejecido (Carballo, 2024). Su
consumo se debe a su presencia a las redes sociales y a las recomendaciones de
influencers, que, en muchos casos, superan los 30 afios y pueden usarlo sin ningln riesgo
dermatoldgico. No se debe olvidar que no siempre lo compartido en redes sociales es

adecuado para nuestro tipo de piel y, puede resultar sumamente perjudicial para ella.
Influencia social

En segundo lugar y, debido a esta tendencia generalizada de comprar por influencia,
resulta sumamente interesante exponer el papel que tiene la influencia social en el
consumo de productos de cuidado facial. Hace referencia a las modificaciones en el
proceso de decisidon de compra como consecuencia de las opiniones de su entorno (Gil et

al., 2015). Muchas veces la Generacién Z compra por recomendaciones de amigos, ya



que su circulo cercano es muy relevante e influyente para ellos. E1 91% compran guiados

por recomendaciones de familiares y amigos (Nguyen, D., 2024).

Por consiguiente, la influencia social estd muy presente en esta joven generacion. Esto se
debe a que, sobre todo la amistad, es el circulo principal de la Gen Z, por lo que, si un
amigo describe lo eficaz que resulta una crema, el resto corre a comprarla. A diferencia
de lo que ocurre en el mundo influencer, la influencia social da mas confianza y seguridad
al consumidor, al recomendarlo alguien cercano, se agiliza el proceso de compra
enormemente. Es mds, en muchas ocasiones, proceden a la compra de skincare para
conseguir envios gratis o porque un amigo les comunica su intencidén de comprar por una

pagina web.

En definitiva, la influencia, ya sea del circulo més cercano o de personas dedicadas a ello,
es muy importante en el consumo de productos de skincare, mas aun si tenemos en cuenta

lo influenciables que son los miembros de esta generacidn.
5.2. Publicidad convencional

La publicidad convencional hace referencia a aquellos mensajes comerciales pagados por
el anunciante que se insertan en los medios tradicionales, es decir, la television, la radio,
anuncios en prensa o publicidad exterior, con el objetivo de llegar a un gran numero de

personas (Red Frame, 2022).

Para ello, pongamos varios ejemplos de anuncios convencionales de productos dirigidos

a la Generacién Z (Imagen 1).

Imagen 1. Anuncio Cetaphil

RECOMENDADA
POR DERMATOLOGOS
~ PARA FYELES SENSIBLES

La generacion
que elige
cuidar su piel

If: Io

Fuente: Cerave (s.f.)

Cetaphil es una marca dirigida a los jovenes, muy recomendada por dermatologos.
Destaca por su precio asequible (unos 16€ aprox.), unido a su compromiso con el medio

ambiente, ya que no contiene parabenos, sulfatos ni ingredientes de origen animal, y su
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formulacion vegana (Odriozola, 2024). Como se puede observar, en el propio anuncio se

hace referencia a “Generacion Ceta”.

Otro ejemplo es Garnier (Imagen 2), perteneciente al grupo L’Oreal, una marca muy
presente en la Gen Z, no so6lo en los productos de cuidado facial sino también en el
cuidado del cabello. En este anuncio, la protagonista es una joven perteneciente a este
grupo aplicandose un sérum VEGANO en la piel de vitamina C, compuesto muy presente
en los productos de este grupo. Como se observa, se recurre a los valores caracteristicos
de esta Generacion, como “cruelty free”’. Ademas, en dicho anuncio se destacan los
mensajes breves y visuales ya que, ante todo, los Z destacan por un lenguaje
principalmente visual (Trama, s.f.) como, por ejemplo, “clinicamente probado en

manchas oscuras”, usando fotos para demostrar los beneficios que ofrece este producto.

Imagen 2. Anuncio Garnier

GSARNICR

VITAMINAC
SERUM NOCHE

3

", CLINICAMENTE PROBADO EN :

MANCHAS OSCURAS

FORMULA

Fuente: Amazon (s.f.)

Es muy destacable cdmo marcas importantes de cuidado facial (tales como L’Oreal), en

su publicidad convencional hacen uso de influencers para acercarse a los jovenes.

A pesar de ello, la publicidad convencional hoy en dia, no tiene tanta relevancia ni
impacto en los Z como la realizada a través de las redes sociales (Morales, C., 2024). Los
jovenes rara vez escuchan la radio o ven la television, debido al alto consumo de Netflix,

HBO o Spotify (Mazinn, s.f.).
5.3. Puntos de venta

Los puntos de venta son aquellos espacios (fisicos o virtuales) en los que la empresa
establece un contacto con su potencial consumidor (Coll, 2021). A pesar de ser
considerados nativos digitales, los consumidores de la Generacion Z siguen optando por

realizar sus compras en los puntos de venta tradicionales (Asociacién de Marketing de



Espafia, 2023). Esto se debe a que estos consumidores quieren ver, tocar y probar para

poder corroborar que estan comprando el producto adecuado (Control Publicidad, 2023).

Con respecto al consumo online, esta generacidon prima que el envio y las devoluciones
sean gratuitas (Asociacion de Marketing de Espafia, 2023) y que las pasarelas de pago
sean seguras. Es muy relevante que, ante tiendas multimarcas (como por ejemplo
Sephora), la Gen Z prefiere comprar de manera online, a diferencia de las generaciones

anteriores (Wanna Me, 2024).

Se debe destacar que este grupo apuesta por lo phygital, es decir, experiencias que
integren lo digital en los puntos de venta tradicionales. Asi, anhelan que al acudir a un
centro comercial a realizar sus compras sea una experiencia ociosa, con experiencias

memorables e interactivas (Asociacion de Marketing de Espafia, 2023).

Los Z realizan una investigacion antes de comprar sus productos de skincare, entre otros,
comentarios, criticas, ingredientes presentes en la composicion, resultados... Esta
busqueda es realizada, en su mayoria, de forma online, no siendo tan relevante, a
diferencia de otras generaciones, la opiniéon de dermatologos o farmacéuticos sobre la
conveniencia de estos productos. Posteriormente, con toda la informacion recopilada,

acuden a las tiendas para comprar los productos.
5.4. Precios y promociones

A pesar de ser una generacion sin gran estabilidad econdmica, los Z’s estdn dispuestos a
pagar mas por productos de belleza de una marca sostenible o de alta calidad. Buscan
ingredientes con resultados eficaces, y, como se ha mencionado anteriormente, con

activos relevantes para tratar sus principales afecciones (Hilton, s.f).

Al comparar facilmente los precios a través de internet, los Z valoran enormemente las
ofertas y los reducidos precios de los marketplaces (Puro Marketing, 2023). Ello explica

su tendencia a controlar sus gastos.

A su vez, resulta muy destacable la valoracion positiva de este grupo de las ofertas
personalizadas. Se inclinan mas por el acceso a nuevos productos, paquetes de productos
personalizados seguin sus gustos y recomendaciones de estos marketplaces basados en
compras anteriores. Uno de cada tres compradores estaria dispuesto a cambiar de marca

si le ofreciesen ofertas mas personalizadas (PYMNTS, 2024). Esto se explica, en su
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mayor medida, debido a su deslealtad hacia las marcas, ya que solo el 25% consume

siempre las mismas marcas (Puro Marketing, 2024).

Este grupo, ademas, es muy propenso a usar apps o plataformas tales como iGraal o
LetyShops al comprar sus productos de cuidado facial. Mediante ellas, reciben el
reembolso de un porcentaje del precio pagado, simplemente por el hecho de comprar de
manera segura, ya que la tienda sigue siendo la misma (por ejemplo, Druni, Primor...).
Es decir, acceden a la tienda online a través de las citadas aplicaciones y les devuelven

dinero por usar estas apps.

En definitiva, la Gen-Z valora las promociones de las marcas, son sensibles al precio (ya
que prefieren gastar menos dinero en sus productos de skincare), pero, estan dispuestos a

pagar mas por productos de mayor calidad.
5.5. Caracteristicas del producto

La composicién de los productos de skincare es uno de los factores decisivos para estos
individuos a la hora de consumir. Cada vez encontramos mas rutinas de skincare que,
gracias a los ingredientes usados, buscan cuidar el planeta. No es de extrafiar que existan
articulos en los que inciten a consumir de forma sostenible o incluso influencers que

apuestan por esta forma de cuidar la piel.

Es por ello que se ha creado el término clean beauty, es decir, productos libres de
ingredientes perjudiciales para la salud. Al 45% de los miembros de la Gen Zy los
millenials les interesa usar productos con composiciones limpias en sus rutinas de

cuidado facial (Soto, s.f.).

El clean beauty, a su vez, es considerado una filosofia de cuidado personal, en la que, no
solo se beneficia la piel, sino que, al mismo tiempo, cuidas el planeta (Margarita
Caribbean Treasure, 2024). Los articulos de skincare no contendran parabenos,
formaldehidos, ftalanos, propilenglicos, etc., es decir, ingredientes que pueden tener un
impacto negativo sobre la salud o el medioambiente. Estos productos estaran compuestos
por ingredientes vegetales y minerales, estando muy presentes estos tltimos en las pieles
jovenes, ya que son indispensables para la renovacion celular. Por ello, y debido a las
exigencias de la Gen Z con respecto a la sostenibilidad, se busca la transparencia de las
marcas de clean beauty, es decir, utilizar ingredientes de eficacia demostrada, que no

dafien el medio ambiente.
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Un ejemplo de esto es la marca Freshly Cosmetics (www.freshlycosmetics.com), que se
describe como una marca de cosmética natural y vegana, respetuosa con el medio
ambiente y que promueve el estilo de vida saludable (Archetype, s.f.). Entre sus productos
dirigidos a la Generacién Z, se destaca una composicion con alto porcentaje de origen
natural, procedente de la agricultura ecoldgica. Sus productos no contendran sulfatos,

siliconas o perfumes artificiales.
Productos milagro

Unido a las caracteristicas del producto, es muy importante hacer referencia a los
productos milagro, ya que, cada vez mas, los productos milagro intentan introducirse en
el mercado. El producto milagro es aquel al que se le atribuyen propiedades que no se

han podido demostrar (Consejo General de Farmecéuticos, s.f.).

Normalmente, en la publicidad de estos productos milagrosos encontramos testimonios
presuntamente reales de personas utilizando los productos o de eficacia presuntamente
demostrada, respaldada con menciones a que estan clinicamente probados, sin exponer
mas informacidon o con datos poco fiables (Viisden, 2019). A modo ilustrativo, en la
crema limpiadora de Drunk Elephant se afirma: 96% muestra mejoras en el tono de la
piel 'y en su luminosidad, de acuerdo con un estudio de 31 personas

(www.drunkelephant.com). Ademas, es muy habitual que, para vender estos productos

se haga uso de manipulacién visual (Viisden, 2019).

Sin embargo, estos productos no son tan consumidos por la Gen Z, debido a que ellos
buscan marcas que sean auténticas y transparentes. El1 91% de los jévenes de dicha
generacion considera que la autenticidad es importante al elegir qué marcas consumir,
por lo que, deben ser honestas en cuanto a su eficacia (Puro Marketing, 2023). A su vez,
de acuerdo con un estudio, el 60% de los individuos entre 21 y 30 afios creen que
reconocerian bastante bien los productos milagro. A su vez, piensan que la mayoria de

los anuncios de este tipo de productos se encuentran en las redes sociales (Viisden, 2019).

6. TRABAJO DE CAMPO

Para poder realizar un estudio mas completo del consumo de productos de skincare en la
Gen-Z, sera necesario acudir a datos primarios, recogidos a través de una encuesta y

mystery shopper.
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6.1. Material y métodos
A continuacion, se va a describir de forma separada los dos estudios llevados a cabo.

6.1.1. Encuesta

Disefio de la encuesta: preguntas e instrumento de recogida

En primer lugar, para la investigacion cuantitativa, se ha realizado una encuesta a los
miembros de la Gen Z mediante la cual se busca conocer la forma de consumir productos
de cuidado facial. Para ello, se han utilizado diversa tipologia de preguntas: de respuesta

multiple, con escalas de valoracion, numéricas y abiertas.

Este cuestionario ha sido implementado a través de Google Forms (Anexo I), debido a
que es una herramienta féacil de usar, sumamente visual y muy conocida por los miembros

de la Generacion Z.
Este formulario cuenta con diversas partes:

1. Se pregunta por la edad, género y uso de productos de cuidado facial. Se utiliza como
filtro el consumo de estos productos, ya que sélo interesa encuestar a los individuos
que usen de forma més o menos regular.

2. Se solicita informaciéon sobre aquellos productos més consumidos por este grupo

generacional, sus marcas favoritas y su lugar de compra.

(%)

Se quiere determinar el grado de importancia que tienen diversos factores a la hora de
consumir: influencers, redes sociales, recomendaciones de familiares y amigos,
publicidad, recomendacién en el punto de venta, precio o descuento y sostenibilidad
de los productos. A continuacion, las siguientes secciones de la encuesta se centran
en cada uno de ellos.

4. Se incluyen preguntas sobre los productos milagro, con la finalidad de determinar si

la Gen Z los consume o si, al menos, son conocedores de los mismos.

5. Se quiere averiguar las posibles diferencias con respecto al género. Dicho de otra
manera, conocer si los consumidores perciben que determinados productos son para

mujeres.
Pretest

Antes de proceder al envio de esta encuesta, ha sido realizado un pretest, para comprobar
si la formulacién de las preguntas es adecuada para lograr los objetivos de la encuesta, si

es coherente.



Para ello, se seleccionaron a dos personas del target a las que se les pidié que rellenaran

la encuesta y ofrecieran su opinidén con respecto a la misma.

En este pretest, los encuestados resaltaron la claridad de las preguntas aunque
coincidieron en que era demasiado extensa. Podria llegar a ser largo en participantes
altamente implicados en el cuidado de la piel. Sin embargo, no todas eran obligatorias
para los encuestados, ya que se incluyeron diferentes filtros para encuestar a aquellos que

consideraban cada factor como “relevante” o “muy relevante”.
Muestreo

El cuestionario va destinado a individuos nacidos entre 1995 y 2010, con independencia
de su género. Sin embargo, por el tema en cuestion, la mayoria de las personas

encuestadas seran mujeres. El tamafio de la muestra son 100 personas.
Para la recogida de datos, han sido usadoa tres técnicas:

- Las RRSS, en las cuales ha sido publicado dicho formulario, con el objetivo de llegar
a un mayor numero de individuos.

- Muestreo por conveniencia, debido a que se han seleccionado a aquellos participantes
mas accesibles y cercanos, como por ejemplo, amigos o familiares de dicho grupo
generacional.

- Muestreo por bola de nieve, mediante el cual, aquellos individuos seleccionados por
conveniencia han ayudado a “reclutar” un mayor nimero de participantes, ya que han

enviado la encuesta a mas personas.
Trabajo de campo para recoger los datos

La encuesta fue enviada a diversos jovenes de la Gen Z, durante 10 dias, para que la

cumplimentaran y enviaran a mas gente.
Se recogieron un total de 120 respuestas, de las cuales solo eran validas 104.

Sin embargo, existieron respuestas de miembros no pertenecientes a la poblacidn objetivo
(por ejemplo, personas con 46 afios) o individuos que no aportaban datos concluyentes.
Dichas respuestas fueron eliminadas para un mejor andlisis de los datos.

6.1.2. Mpystery shopper

Las diferencias detectadas a través del cuestionario respecto a la adecuacion de los

productos de skincare a hombres y mujeres han motivado la realizacién de un segundo
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estudio de mystery shopper con el objetivo de conocer si en la recomendacion en el punto

de venta existen diferencias en cuestion del género del consumidor.

Por ello, se ha llevado a cabo un mystery shopper (Anexo IIl) para comprobar qué
productos de cuidado facial se ofrecen en las tiendas fisicas a hombres y mujeres con los

mismos problemas de piel.
Seleccion del establecimiento

El establecimiento elegido para este estudio cualitativo ha sido la tienda Sephora,
conocida mundialmente por la venta de perfumes, maquillaje y productos de cuidado
facial. Dicha cadena destaca por una atencion personalizada, basada en la ayuda a los
clientes en sus compras y, principalmente, en la recomendacién de acuerdo con las

necesidades del consumidor.

Por tanto, el mystery shopper se ha realizado en una de las tiendas Sephora mas
concurridas de todo Madrid, situada en la Puerta del Sol, n° 11, ya que es una de las
opciones mas elegidas por turistas y residentes, al ser un establecimiento de gran tamafio

con diferentes trabajadores calificados como “expertos en skincare”.
Guion para mystery shopper

Para realizar este estudio se ha acudido a la citada tienda en 2 grupos, conformado el
primero, por 3 mujeres y, el segundo, por 3 hombres, todos ellos miembros de la

Generacion Z.

Todos los participantes tenian problemas en la piel y buscaban recomendaciones de las
trabajadoras expertas en skincare: mujer M. y hombre M., necesitaban productos
especificos para las pieles atdpicas, de facil irritacion; mujer L. y hombre L.R., buscaban
hidratacion profunda; mujer P. y hombre L., presentaban rostro con tendencia acneica,

buscando productos que disminuyeran las marcas.
Los mystery shoppers fueron instruidos para que representaran el siguiente guién:

- Preguntar a la experta en skincare recomendaciones para su piel, teniendo en cuenta
el problema presente en la misma.

- En caso de recomendar unicamente cremas, incitar a la dependienta para que le
facilitase algiin sérum (sobre todo en aquellos casos con problemas de acné, ya que

las cremas resultan insuficientes).
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6.2. Analisis de datos

En primer lugar, se van a analizar los datos cuantitativos recogidos a través de la encuesta,
previa depuracion de las respuestas contradictorias y aquellas que no formen parte de
publico objetivo. Para ello, se hard uso de diferentes graficas, tablas dinamicas y tablas

cruzadas, usando la herramienta de Excel.

En segundo lugar, unido con lo anteriormente expuesto, se van a comparar los datos de
la encuesta con las conclusiones obtenidas del mystery shopper, con el objetivo de
determinar si existen grandes diferencias en los productos ofrecidos a hombres y mujeres

de cuidado facial.

7.RESULTADOS

El total de personas que respondieron la encuesta fueron 104, siendo el 72% mujeres, con
edad media de 23 afios. Del total de los encuestados, el 80% de los individuos declararon
usar productos de cuidado facial de forma habitual, mientras que el restante 20% no usa

skincare en su dia, siendo la mayoria de ellos hombres.

Se observan diferencias claras por género: como norma general, las mujeres se cuidan

mas que los hombres.
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Grafico 1. Uso diario de productos de cuidado facial por género
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De acuerdo con lo que se muestra en el Grafico 1, destaca un mayor uso de productos de
cuidado facial en las mujeres. Mientras que el 92% de las mismas dedican en su dia a dia
tiempo a su rutina de skincare, la mitad de los hombres encuestados utilizan este tipo de
productos. Aquellos chicos que optan por cuidarse son los mayores de 23 afios, en
contraposicion de ellas, ya que las mismas comienzan a cuidarse desde edades mas

tempranas.

A su vez, resulta muy interesante conocer los productos mas consumidos por esta
generacion. El producto por excelencia es la crema, seguido del limpiador y del protector
solar. Destaca que el protector solar ocupe el tercer lugar, en detrimento de los sérums,
ya que en una generacion tan preocupada por su apariencia, los sérums son los grandes

aliados para tratar profundamente los problemas.

A pesar de ser una generacidn con poca fidelidad a las marcas, la mayoria de los jovenes
Z tienen alguna favorita, destacando principalmente Cerave, La Roche de Posay y The

Ordinary.

Con respecto al lugar de compra de dichos productos, el lugar preferido son las tiendas
fisicas multimarca, tales como Sephora, Primor, Druni o los supermercados (Mercadona,
Carrefour, Alcampo...). Las mujeres suelen preferir las primeras, mientras que los
hombres los segundos. A pesar de que las tiendas multimarca venden online, son poco

usadas por este grupo.
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A continuacion, se van a analizar los diferentes factores decisivos en el consumo de

productos de cuidado facial.
En relacion a las redes sociales y a las influencers encontramos enormes diferencias.

Grifico 2. Relevancia de influencers y redes sociales por género
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El 39% de las mujeres consideran que las redes y las influencers son “relevantes o “muy
relevantes” en el consumo de cuidado facial, siendo menor dicho porcentaje en los
hombres (29%). Mientras que la mayoria de las chicas se encuentran en el rango de edad

de 18 a 24 afios, en el caso de los hombres se da en los individuos de 20 y 28 afios.

A su vez, conviene destacar una elevada neutralidad. En el caso de las mujeres representa
un 26% y en el de los hombres un 7%. Unido a ello, mas de la mitad de los varones
declaran que no es un factor relevante a la hora de consumir productos de cuidado facial,
reconociendo solo unos pocos que han descubierto productos a través de redes sociales,

como Tik Tok o Instagram.

En contraposicion, mas del 70% de las mujeres encuestadas declaran que han descubierto
articulos de skincare a través de estas plataformas. Las mas conocidas dentro de este
grupo son Violeta Mangrifian y Lola Lolita, las cuales se dedican mas al /ifestyle que a la
belleza. Debido a que el producto mas consumido por el género femenino es la crema, la
mayoria declara haber comprado este articulo siguiendo la recomendacion de una

influencer.

Por el contrario, para la mayoria de los hombres, al no ser un factor tan relevante, no
conocen ninguna prescriptora de consumo que promocione o muestre productos de
skincare. Solamente unos pocos declaran haber comprado productos de cuidado facial
tras haberlo visto en redes sociales, como es el caso de los limpiadores faciales y los

protectores solares.
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Como se observa, las compras de productos de cuidado facial por influencia prescriptiva

son mas notable en el género femenino.
Sin embargo, la influencia social es mayor.

Grafico 3. Influencia social en el consumo de skincare de la Gen Z.
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Casi el 60% de la Generacidon Z compra productos de cuidado facial por recomendacion
de su circulo cercano, ya sea por los consejos de sus amigos o familiares. Sin embargo,
al igual que ocurre con las influencers, existen diferencias notables por género. Mientras
que en los varones la influencia alcanza a mas del 64%, en las damas tinicamente se da
en el 57%. Sin embargo, éstas se declaran mdas neutrales con respecto a las

recomendaciones de su entorno.

La mayoria de ellos siguen més los consejos de amigos que los de familiares, siendo los

productos estrella el limpiador de Cerave o las cremas hidratantes de diversas marcas.

En tercer lugar, la publicidad tradicional no tiene tanto alcance como en las generaciones
anteriores. Muchos de ellos no pudieron decir ninglin anuncio publicitario de productos
de skincare que recordaran. A pesar de ello, aquellos jovenes que supieron decir algin
anuncio en medios tradicionales resaltaron los de Nivea u Olay, principalmente estos

ultimos de productos antiedad, los cuales no tienen como publico objetivo a este grupo.

Con respecto al precio y a los descuentos, la mayoria de los Z consideran que es un factor
decisivo a la hora de comprar productos de cuidado facial, valorandolo aproximadamente
el 39% como “muy relevante” y 29% como “relevante”. De acuerdo con la encuesta, las
mujeres son mas sensibles al precio que los hombres. Suelen aprovecharse de los

descuentos que existen en las tiendas fisicas, aunque destacan aquellos que, en su compra
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online, esperan a la época de rebajas o de Black Friday para comprar sus productos
favoritos, llegando incluso a hacer acopio de los mismos. Ademas, hay quienes, siguiendo
con las recomendaciones de sus amigos o familiares, deciden invertir en nuevos
productos, comprandolos Unicamente si existen descuentos o promociones, ya que
desconocen la eficacia de los mismos. A su vez, existen diversos casos en los que
confiesan que compran guiados por el precio de los productos y por el alto cashback
disponible en diferentes aplicaciones. Sin embargo, no se deben olvidar casos en los que
buscan productos ya de por si econémicos para cuidar su piel o aprovechan las ofertas de

los supermercados, como el 2x1 o 3x2.

Aligual que ocurre en los casos anteriores, los jovenes Z consideran que la sostenibilidad
es un factor importante la hora de consumir productos de skincare. Mas del 49% lo

consideran decisivo.

Grafico 4. Clean beauty en Gen Z
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De acuerdo con el Grafico 4, los hombres estan mas concienciados en el cuidado del
medioambiente, ya que cambiarian sus rutinas de cuidado facial a aquellas mas limpias
siempre y cuando tuvieran mejores resultados y un menor precio. Sin embargo, ellas no
apuestan tanto por el clean beauty. Destacan la importancia de que los productos sean
realmente cruelty free, mostrandose mucho mas preocupadas por el bienestar animal. A
su vez, al igual que el género opuesto, buscan que el clean skincare muestre eficaces
resultados, ya que, como norma general, no son tan potentes como los quimicos y que

tengan un menor precio (las mujeres son mas sensibles al precio que los hombres). Debido
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a la mayor tendencia a la neutralidad de las chicas se demuestra que son mas escépticas

a la hora de comprar productos de cuidado facial “limpios”.

En séptimo lugar, se ha buscado averiguar la opinidon de la Gen Z con respecto a los
productos “milagro”. A pesar de que la mayoria de los encuestados declaran no conocer
ningln producto de éstos, se observa un mayor conocimiento de los mismos en mujeres

que en hombres.

En ultimo lugar, se ha querido llevar a cabo una investigacion para conocer la opinidon de
los jovenes Z con respecto a las diferencias de género y el skincare. Dicho de otro modo,
se quiere conocer si perciben que determinados productos son solo para mujeres y si creen
que, al acudir a una tienda en busca de recomendacién en el punto de venta, los hombres

y las mujeres van a recibir las mismas indicaciones.

El 64% de los encuestados creen que existen productos de cuidado facial inicamente
dirigidos a mujeres, estimando que la mayoria de dichos productos son aquellos
calificados como antienvejecimiento o rejuvenecedores. Esto se debe, principalmente, al
miedo al envejecimiento presente en el género femenino y a la publicidad de grandes
marcas (como Olay), cuyo publico objetivo son las mujeres, unido a la aparicion de ellas

en dichos anuncios.

A su vez, mas del 92% de los jovenes Z encuestados piensan que existirdn grandes
diferencias en la recomendacion en el punto de venta, dependiendo del género. Algunas
de las explicaciones dadas por los mismos destacan que la industria cosmética se destina
generalmente a las mujeres, o que las chicas, por su condicion, deben ser femeninas y

cuidarse, ya que son ellas quienes deben tener la piel perfecta, no los hombres.

Unido a todo ello, son muy relevantes las conclusiones extraidas del mystery shopper que

demuestran las diferencias en la recomendacién en el punto de venta.

Para ello, distinguiremos segun las afecciones de la piel de los participantes y su género.
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Tabla 1. Comparacion por género y problema facial del del mystery shopper

GENERO | TIPO DE PRODUCTO | ARGUMENTACION | ARGUMENTACION | PRECIO
PROBLEMA DADA REAL
Crema Hidrata, alisa y
Hidratacién para piel
Watermelon mejora visiblemente el 39,99€
con tendencia acnéica
Glow aspecto de la piel
Cicatrices
Mujer Sérum
post-acné .
clarificante Aclara las marcas de Reduce las
con acido acné y reduce el imperfecciones y afina 41,99€
salicilico, tamaiio de los poros los poros
AHA y BHA
Crema
_ ) . Difumina visiblemente
Cicatrices Vinoperfect Despigmentante y
Hombre las manchas y unifica 36,99€
post-acné Resplandor seborregulador
el cutis
Antimanchas
Crema The
) Proteger la superficie
Ordinary
Hidratacién de la piel y mantenerla 22,99€
formula
. hidratada
hidratante
Mujer Hidrataciéon
Sérum
Hidratante + Aumentar la
Hidrataciéon 22,99€
Efecto hidratacion de su piel
pumpling
Crema Hidrata intensamente,
Muy hidratante 19,99€
VinoHydra nutre la piel
Espuma
Hombre Hidratacién - s jag g
Limpiadora Limpia tu piel sin
Muy hidratante,
facial de eliminar el sebo 12,99€
especial para la barba
Rituals natural
Homme
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Crema . . Hidrata intensamente
Especial para pieles
reparadora de con una accion
con muchas reacciones 69,99€
Drunk ) reafirmante y
alérgicas
. L Elephant calmante
Mujer Irritacion
Sérum Hidrata y ayuda a Para calmar y reducir
Avocado recuperar la barrera visiblemente la 44,99€
Ceramide protectora de la piel aparicion de rojeces
Crema ) Hidrata intensamente,
) Muy hidratante 19,99€
VinoHydra nutre la piel
Hombre Irritacion
Ténico Hidrata, calma la piel
. . Calmante e hidratante 14,00€
Vinoclean y estabiliza el PH

Como se observa, existen enormes diferencias entre lo recomendado a hombres y
mujeres, con las mismas necesidades. A pesar de que las chicas, de acuerdo con los
resultados de la encuesta, son mas sensibles al precio, en la recomendaciéon por los

expertos de belleza destaca el mayor precio de los productos ofertados.

8. DISCUSION

De acuerdo con los resultados extraidos de los estudios primarios, las diferencias por
género con respecto al consumo de cuidado facial y la recomendacion en el punto de

venta son muy notables.

No so6lo se destaca un mayor conocimiento por parte de ellas, sino que ademas, son el
publico objetivo de la mayoria de los productos. Los diferentes anuncios suelen tener un
personaje femenino, ya sea la influencer que lo publicita o la protagonista en los anuncios
televisivos. A su vez, destacan por una mayor influencia en redes sociales, reconociendo

que han comprado productos por recomendacion de alguna influencer de lifestyle.

Sin embargo, a pesar de que existen diferencias entre la piel de hombres y mujeres, a la
hora de tratar diferentes afecciones, no necesitan productos diferentes (Rubiales, s.f.), ya
que la cosmética no tiene género. Las mujeres, por su condicién, deben tener la piel
perfecta, eternamente joven y, para conseguirlo, deben cuidarse mas. No es de extrafiar
que todas las cremas antiedad o antiarrugas se enfoquen en ellas, aunque, el paso de los

afios influya en ambos géneros.

En una sociedad como en la actual, cuesta entender estas diferencias tan marcadas. El

género no deja de ser una construccion cultural, la cual es perpetrada por los diferentes
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medios de comunicacion: son las chicas quienes deben maquillarse, ser atractivas, no
envejecer, tener la piel perfecta... (Manzano, et al., 2018). No obstante, se empiezan a
observar pequefios cambios en la Gen Z. Su apoyo a la inclusividad y a la diversidad
rompen con los estereotipos tradicionales, ya que son mas proclives a usar productos
unisex que las generaciones pasadas. Podria decirse que los Z son de las primeras
generaciones en darse cuenta de que el cuidado facial no entiende de géneros, sino que es

una forma de expresion.

En segundo lugar, y siguiendo los resultados del mystery shoper, ellas deben tener una
rutina facial més larga y mas cara, a pesar de que, de acuerdo con la encuesta, son mas
sensibles al precio. Los productos de skincare, en la mayoria dirigidos a mujeres, tienen
un mayor precio, asociado a tratamientos mas especificos. La industria de cosmética con
ello, colabora a que los estereotipos tradicionales se mantengan, consiguiendo que los

mismos adquieran mas relevancia y aceptacion social (Manzano, et al., 2018).

En sintesis, a pesar de que las generaciones mas jovenes apuestan por una cosmética
unisex, todavia quedan grandes pasos que dar, no solo en la concienciacion de que el
género es una construccion social. Para ello, son las marcas y los propios expertos en
skincare quienes deben apostar por una mayor inclusion, diferenciando unicamente los

productos por los beneficios que los mismos tienen o por los problemas que tratan.

9. CONCLUSIONES

El objetivo de este Trabajo de Fin de Grado era analizar el consumo de productos de
cuidado facial en la Generacion Z, para, con el mismo, determinar los factores decisivos
a la hora de consumir. De acuerdo con la investigacion primaria y secundaria, los factores
en el producto mas relevantes son el precio, los descuentos y la sostenibilidad. Con
respecto a la comunicacion, el mas decisivo es la influencia social. Sin embargo, en el
estudio primario existen diferencias respecto al género. Mientras que para las mujeres lo
mas relevante es el precio o los descuentos de los productos, en los hombres, el factor
mas importante a la hora de consumir es la influencia del circulo cercano, destacando las
recomendaciones de los amigos por encima de las de familiares. A su vez, se ha
demostrado cémo el skincare continda contribuyendo al mantenimiento de los

estereotipos tradicionales.

Debido a lo anteriormente expuesto, este estudio sirve para aquellas marcas

emprendedoras de cuidado facial que tengan como publico objetivo a los jovenes Z, ya
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que muestran los factores mas relevantes que llevan a consumir unos productos u otros.
También es de utilidad para aquellos estudios que pretendan seguir investigando con

respecto a las diferencias de género y el consumo de skincare unisex.

Este trabajo, no obstante, podria haber llegado mas lejos si la muestra de la encuesta
hubiera sido mayor, més teniendo en cuenta que los jovenes Z representan al 25% de la
poblacion mundial. No obstante, a pesar de que se ha tratado en todo momento de
proceder de manera rigurosa para asegurar la calidad del trabajo, el mismo tiene las
limitaciones propias de un trabajo académico con recursos limitados. Esto se aprecia en

el tamafio de la muestra y en la variedad de la misma.

Sin embargo, este estudio podria servir para futuros trabajos acerca del consumo de
productos de cuidado facial de la Gen Z, principalmente en la investigacion con respecto
a las diferencias de género. A su vez, podria ser el origen para estudiar la evolucion del
consumo de skincare en el citado grupo generacional o incluso la importancia del precio
y los descuentos con respecto a los articulos recomendados por el circulo cercano del
consumidor. Dicho de otro modo, comparar si, teniendo en cuenta la sensibilidad de las
mujeres frente al precio, son mas proclives a un desembolso mayor en los productos

recomendados por familiares o aquellos que vienen de amigos.

En ultima instancia, los jovenes Z son los consumidores del futuro, los cuales estan
revolucionando no sélo el mercado de los productos de cuidado facial, si no todos los
mercados. Han demostrado que el cuidado facial es algo més que una rutina con pasos a
seguir, es la busqueda del amor propio y del bienestar; es su forma de desconectar y
priorizarse por encima de todo. A su vez, su preferencia por las marcas de clean skincare
va a traer consigo una revolucion en el mercado del cuidado facial, ya que cada vez mas
personas van a consumir de forma mas sostenible, animando a las generaciones futuras a

continuar cuidando el planeta.
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ANEXOS

I. Cuestionario

ESTUDIO SOBRE EL CONSUMO DE
PRODUCTOS DE CUIDADO FACIAL EN LA
GENERACION Z

ndica aue la nregunta eg ohlinataria
gica que ia pregunia es cbilgato

1. ¢Cudntos afos tiene? *

2. ¢Cual es su género? *
Marca solo un évalo.

Hombre
Mujer

Prefiero no decirlo

3. ¢Cuantas veces al dia utiliza productos de cuidado facial? (Ej: cremas, sérums, protectores
solares...)

Marca solo un édvalo.
Una vez al dia, por la mafiana o por la noche
Dos veces al dia (mafiana y noche)

Mas de 2 veces al dia

Nunca

PRODUCTOS DE SKINCARE



4. Sefale qué productos consume *

Selecciona todos los que correspondan.

| | cremas
|| sertims
|| Limpiadores faciales
[ | Ténicos
| Protectores solares

5. ¢Doénde suele comprar estos productos? *

Selecciona todos los que correspondan.

" Online (Sephora, Primor, Miravia...)
|| Tiendas fisicas (Sephora, Primor...)
|| Online en la tienda de la marca
|| Farmacia
| Supermercados (Mercadona, Carrefour...)

6. ¢Cuales son sus marcas favoritas de productos de cuidado facial? *

II



10.

¢Coémo de relevante son las recomendaciones por influencers y RRSS en su compra de
skincare?

Marca solo un évalo.

Nad Muy relevante

¢:Coémo de relevante son las recomendaciones de amigos y familiares en su compra de
skincare?

Marca solo un évalo.

Nad Muy relevante

¢Como de relevante es la publicidad tradicional (TV, radio...) en su compra de skincare? *

Marca solo un évalo.

Nad Muy relevante

¢Como de relevante es la recomendacién en el punto de venta en su compra de
skincare?

Marca solo un évalo.

Nad Muy relevante

I



11.  ¢Cdémo de relevante es el precio o descuento del producto en su compra de skincare? *

Marca solo un évalo.

Nad Muy relevante

12.  ;Como de relevante es la sostenibilidad en su compra de skincare? *

Marca solo un évalo.

Nad Muy relevante

13.  ¢Como de relevante es la composicion del producto (sin ingredientes toxicos) en su
compra de skincare?

Marca solo un évalo.

Nad Muy relevante

14. ;Comenzé usted a preocuparse mas por el cuidado facial a raiz del Covid-19? *
Marca solo un évalo.
Csi
) No

() No recuerdo el momento exacto

v



15. ¢Cambio su forma de comprar tras el Covid-19? *

Marca solo un évalo.

) Si, aumenté el consumo online

No, segui comprando en tiendas fisicas

) Combine ambos

REDES SOCIALES E INFLUENCERS

16. ¢;Descubre productos de skincare a través de redes sociales (Instagram, TikTok...)? *
Marca solo un évalo.

Si
No

17. ¢Crees que las influencers influyen en su compra de productos de cuidado facial? *

Marca solo un dvalo.

Muy influyente
Influyente
Neutral
) Poco influyente Salta a la pregunta 20

) Nada influyente Salta a la pregunta 20

INFLUENCERS



18.  ¢Qué productos ha comprado siguiendo las recomendaciones de un influencer? *

Selecciona todos los que correspondan.

| Limpiador facial
\ Crema

T Sérum
} Otro
V—! No recuerdo

\
[
\7'] Protector solar
\
[

19. ¢Qué influencers conoce que promocionen productos de cuidado facial? *

INFLUENCIA SOCIAL

20. ¢Influye su circulo cercano en su compra? *
Marca solo un évalo.
) Muy influyente
) Influyente
Neutral

) Poco influyente Salta a la pregunta 23

_ Nada influyente Salta a la pregunta 23

Seccion sin titulo
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21.  ;Como influyen, principalmente, en su decisién de compra? *
Marca solo un évalo por fila.
Poco  Mucho

Familiares

Amigos

22. ;Podria decir algtn producto de skincare que haya adquirido por recomendacion de sus
amigos, familiares o conocidos?

PUBLICIDAD

23. Describa algun ejemplo publicitario que recuerde de productos de cuidado facial *

PRECIOS Y PROMOCIONES

VII



24. ;Enqué medida considera que los descuentos en productos de skincare influyen en su
decisién de compra?

Marca solo un évalo.

Muy influyente
Influyente
' Neutral
Poco influyente Salta a la pregunta 26

Nada influyente Salta a la pregunta 26

25. Describa alguna situacién en la que haya decidido comprar productos de skincare por
existir un descuento, un precio reducido, cashback...

CLEAN BEAUTY

26. ;Como de relevantes son los valores de 'clean beauty' (sostenible, cruelty free,
ingredientes naturales, libres de toxicos...), en su compra de productos de skincare?

Marca solo un évalo.

Nad Muy relevante
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27. ¢Cudles serian sus motivaciones para cambiar sus productos por aquellos calificados
como 'clean beauty'?

PRODUCTOS MILAGRO

28. ¢Conoce algln producto milagro de skincare (aquellos que prometen beneficios que no
cumplen)?

Marca solo un évalo.

Si

No Salta a la pregunta 31

PRODUCTOS MILAGRO

29. ;Hacomprado alguna vez uno? *

Marca solo un évalo.

Si

No Salta a la pregunta 31

Seccion sin titulo

IX



30. Describa qué producto milagro adquirié *

OTROS

31. ;Considera que existen productos de cuidado facial dirigidos a mujeres, y otros
productos dirigidos a hombres? (Por ejemplo: una crema hidratante rejuvenecedora
Unicamente es para mujeres)?

Marca solo un évalo.

Si

' No

Seccion sin titulo

32.  Nombre algun producto de skincare destinado Ginicamente a mujeres *

33. Imaginese que acude a una tienda en busca de un producto de cuidado facial, ;cree que
le ofreceran lo mismo a un hombre y a una mujer?

Marca solo un évalo.

Si

'No Salta a la pregunta 34

Seccion sin titulo



34. ;Porqué?*

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google.

Google Formularios
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I1. Graficos y tablas del cuestionario

Tabla 1. Género de los encuestados

Cuenta de ¢Cual es

, su género?
Geénero
Hombre 29
Mujer 75
Total general 104

Grifico 1. Porcentaje por género de los encuestados

GENERO

m Hombre

W Mujer

Grifico 2. Edad de los encuestados por género

HOMBRES MUJERES mis

m17
m18
m19
m 20
m21
m22
m23
m24
m25
m26
u 27
28
m29
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Tabla 2. Productos mas consumidos por género

Género Mujer Género Hombre
Cuenta de Cuenta de

Etiquetas de fila ~ PRODUCTOS Etiquetas de fila  PRODUCTOS

Crema 65 Crema 11
Limpiador 56 Limpiador 3
Protector solar 49 Protector solar 4
Sérum 34 Sérum 1
Tonico 23 Ténico 1
Total general 227 Total general 20

Grifico 3. Lugar de compra
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Tabla 3. Consumo por género

Cuenta de ¢Cuantas veces al dia utiliza productos de
cuidado facial? (Ej: cremas, sérums, protectores solares...)

Total
Hombre Mujer general
Dos veces al dia, mas de dos veces o una vez al dia 48%  92% 80%
Nunca 52% 8% 20%
Total general 100% 100% 100%
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Influencers vy redes sociales:

Tabla 4. Impacto de las influencers

Cuenta de ¢Crees que las influencers influyen en su Etiquetas de
compra de productos de cuidado facial? columna
Total

Etiquetas de fila Hombre Mujer general
Influyente 2 19 21
Muy influyente 2 8 10
Nada influyente 6 9 15
Neutral 1 18 19
Poco influyente 3 15 18
Total general 14 69 83

Grifico 4. ;Has descubierto algin producto de skincare por redes sociales?

RRSS

mNo

mSi

XV



Influencia social:

Tabla 5. Influencia social: Amigos

Cuenta de ¢Como influyen, principalmente, en su decision de compra?

Etiquetas de fila [Amigos]

Mucho 53
Poco 17
Total general 70

Tabla 6. Influencia social: Familiares

Cuenta de ¢Cémo influyen, principalmente, en su decisién de compra?

Etiquetas de fila [Familiares]

Mucho 43
Poco 27
Total general 70
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Precios v descuentos:

Grifico S. Relevancia de precios y descuentos en hombres y mujeres Z

MUJERES

H Influyente

B Muy
influyente

m Nada
influyente

m Neutral

HOMBRES

XVI

H Influyente

H Muy
influyente

m Nada
influyente

| Neutral



Productos milagro:

Grifico 6. Conocimiento de productos milagro en hombres y mujeres

HOMBRES MUJERES

mNo mNo

mSi mSi

Tabla 7. Compra de productos milagro

Cuenta de ¢Ha comprado alguna vez

uno? Etiquetas de columna

Total
Etiquetas de fila Hombre Mujer general
No 1 10 11
Si 1 9 10
Total general 2 19 21
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Recomendacidn en el punto de venta:

Tabla 8. Recomendacion en el punto de venta

Cuenta de Imaginese que acude a una tienda en buscade  Etiquetas

un producto de cuidado facial, écree que le ofreceran lo de
mismo a un hombre y a una mujer? columna

Total
Etiquetas de fila Hombre Mujer general
No 15,09% 77,36% 92,45%
Si 1,89% 5,66%  7,55%
Total general 16,98% 83,02% 100,00%
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1. Mystery shopper

Mystery shopper 1:

DEPENDIENTA 1: jHola! Buenos dias, ;qué tal? ;En qué os puedo ayudar?

M.: Estamos buscando algun producto para solucionar nuestros problemas de piel. A mi

por ejemplo me salen muchas reacciones alérgicas.

DEPENDIENTA 1: Tenéis todo en la seccion de skincare. Os voy a llevar. (Se dirige a
DEPENDIENTA 2). Necesitan alguna recomendacion de productos para la piel, para ver

si puedes ayudarlas.

DEPENDIENTA 2: jPor supuesto! Os ayudo. ;Qué venis buscando?

L.: Recomendaciones, sobre todo.

DEPENDIENTA 2: ;Qué cremas utilizais ahora?

M.: Yo... De bebés

DEPENDIENTA 2: Vale.

P.: Yo estoy utilizando para las manchas, he tenido acné y se me han quedado las marcas.
L.: Nada concreto.

DEPENDIENTA 2: ;Y tenéis la piel mixta?

M., L.y P.: Si

DEPENDIENTA 2: Para la piel con tendencia acneica va muy bien la marca de Glow
Recipe, es para pieles mixtas. La crema mas novedosa, que mas se estd buscando es la de
Watermelon Glow. Es como efecto gel, lleva HA y niacinamida, entonces, es muy fluida.

Viene muy bien para el tipo de piel que se suele incrustar, que tiene como granitos.
P.: ;Ayuda para eliminar las marcas de acné?

DEPEDIENTA 2: Si lo que quieres es eliminar las marcas de acné, si que te
recomendaria un sérum antes porque las cremas no tienen esa funcion de tratamiento de

eliminar. ;Has utilizado alguna vez algin 4cido?

P.: Salicilico.
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DEPENDIENTA 2: Este es el que maés se lleva la gente (sefiala el sérum de Glow Recipe
Pore Smooth). Va super bien para clarificar las marquitas y cerrar los poros y si no, este
va increible (sefiala el sérum de Glow Recipe con Acido Salicico, AHA y BHA). Este lo

tendrias que usar por las noches y, por la mafiana debes usar crema solar. ;L.a usas?
P.: Si, todos los dias con factor de proteccion de 50.

DEPENDIENTA 2: Para tratar las marcas/manchas de acné tienes que comprarte algin

sérum si o si. Para disimular las marcas es con sérum.

Para ti (sefiala a M.), que tienes la piel muy sensible, seguirme por aqui. ;Se te irrita con

facilidad?
M.: Si, se me irrita facilmente y se me pone muy muy rojita.
DEPENDIENTA 2: ;Seguidme!

La mejor opcidn es la crema reparadora de Durnk Elephant, sirve para pieles muy muy

sensibles, con mucha tendencia a rojeces, demartitis.
M.: ;Y algun serum para complementar?

DEPENDIENTA 2: Este de la marca Sephora es uno de los mas vendidos. Lleva AHA,
hidratando la piel en profundidad.

M.: ;Al llevar acido no me irritara? Como he tenido tantas reacciones alérgicas me da

bastante miedo...

DEPENDIENTA 2: Al contrario! Viene muy bien para tu tipo de piel, ya que vas a
conseguir mejorar la barrera de la piel. No es como el dcido que le he comentado a tu

amiga, que es quimico y puede irritar, el AHA tinicamente te va a hidratar

Piensa que no necesitas eliminar las manchas, el sérum tinicamente te va a complementar.

El hecho de que se denomine “4cido”, en el AHA no va a exfoliar.

Si no te convence puedes probar Caudalie, pero, ;qué edad tenéis?

M.: 23.

DEPENDIENTA 2: Mejor lo que te he dicho primero, Caudalie se te va a quedar corto.

(Mira a L.) {Qué necesitas?



L.: Yo busco principalmente hidratacion, cada vez que me maquillo se me cuartea el

magquillaje y noto la piel muy tirante.

DEPENDIENTA 2: La mejor hidratante es la The Ordinary, te va a hidratar en

profundidad y no te va a dejar la sensacidon de piel grasa. Es mas, es la que yo uso,

jajajajaja.
L.: /Y la de Drunk Elephant?

DPENDIENTA 2: La de Drunk Elephant va bien para pieles con muchas reacciones. No
es que no te la recomiende, pero... El precio de la The Ordinary es mucho mejor y la
relacion calidad-precio es increible. Si buscas una hidratacidon profunda, esta es la mejor

(sefiala la crema hidratante de la marca The Ordinary).
L.: /Y algun serum?

DEPENDIENTA 2: Te digo lo mismo que a tu amiga, al no tener un problema que

requiera quimicos, te recomiendo el mismo que a ella. Te va a hidratar en profundidad.

iAy! Se me habia olvidado comentaroslo. E1 AHA siempre se tiene que usar con la piel

que previamente ha sido humectada.
Si no te convence, te muestro otros sérums. Venid conmigo.

Este de Glow Recipe también te puede venir genial (muestra el Recovery Sérum). Se ha
probado clinicamente que hidrata en profundidad y ayuda a recuperar la barrera protectora
de la piel. (Mira a M.) Este también te puede venir bien, ya que trata las rojeces y no

tiende a irritar.
L.: ;Para tratar entonces, mejor sérum?

DEPENDIENTA 2: Si, para tratar sérum y para hidratar, la crema. Si necesitas mucha

hidratacion usa alguno de los sérums que te he recomendado.
L., P.y M.: jPerfecto, muchas gracias!

DEPENDIENTA 2: A vosotras.
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Imagen 1. Mystery shooper: Recomendaciones a P
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Mystery shopper 2:

L.R.: Necesitamos ayuda para unos problemas de piel.
DEPENDIENTA: Si, claro, dime.

L.R.: Cada uno tenemos un problema. A mi lo que me pasa es que se me irrita la piel con

facilidad y me salen muchos granitos. No sé si es piel sensible o algo...
DEPENDIENTA: Si, tienes la piel sensible. ;Qué utilizas normalmente?
L.R.: Utilizaba aftershave barato.

DEPENDIENTA: El problema de este tipo de aftershave es que contienen alcohol.
Cuando lo tienen, irrita bastante la piel. ;Sabes? Hay algunos que lo contienen y otros

que no.

Te recomendaria que usases una rutina calmante, para que te calme y te restaure la barrera
de la piel. De esta manera, cada vez que te afeites no te salga esa reaccion. Te muestro

algunos productos.
L.R.: Si.

DEPENDIENTA: Tienes por ejemplo, esto (sefiala la crema de VinoHydra de Caudalie)
que contiene extracto de uva y de manteca de karité. Es super hidratante y lo puedes usar
de dia y de noche, no deja la sensacion grasa y se absorbe muy bien en la piel. No contiene

ningln perfume.

Antes de la crema, te recomiendo que uses algun tonico (muestra el tonico VinoClean de
Caudalie). Este contiene extracto de agua de rosas, de uvas y antioxidantes que hidrata y

calma, a la vez que estabiliza tu PH.
L.R.: ;Y esto me lo tengo que echar antes de la crema?

DEPENDIENTA: Si, antes. Esto actiia como el tipico aftershave. Calma la piel para la

crema que vas a aplicar después.
M.: Yo vengo buscando hidratacion, se me seca muchisimo.
DEPENDIENTA: ;Te afeitas?

M.: No, suelo llevar barba. Si me afeito se me seca muchisimo mas la piel.
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DEPENDIENTA: Tienes que buscar algo especial para limpiar la zona, que sea para la
barba. Tendriamos de Rituals, este que contiene ginseing, es ultra mega hidratante. Es

especial para la barba.

Aparte de esto, una crema hidratante. Como no te rasuras, no te recomiendo ninguna

crema, puedes usar la misma que €l (se7iala a L.R.).
L.: Yo queria algo para tratar las marquitas del acné. Busco algo para mejorarlo.

DEPENDIENTA: Tenemos un producto muy potente, que lo puedes usar de mafiana y
noche. Es este de aca (sefiala la crema antimanchas vinoperfect de Caudalie). La puedes

usar de dia y de noche y en 15 dias vas a tener mejora.
L.: ;Primero me tendria que lavar la cara?

DEPENDIENTA: Si, primero me lavo la cara con el limpiador de Cerave para piel mixta.
Luego usas esto, que es despigmentante. Tiene niacinamida que va regular el sebo de tu
piel, para que no te salgan granitos. También contiene viniferina que es un extracto
altamente despigmentante, especial para manchas provocadas por el sol o por el acné. Se

absorbe muy bien en la piel y no te deja la sensacidn grasa en la piel.

L.: jPerfecto! Muchas gracias.

L.R.: (Habla con L.) ;Y lo que dijo tu novia de los sérums?

DEPENDIENTA: No necesitais ningin sérum, con la crema es mas que suficiente.

M., Ly L.R: jMuchas gracias!
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Imagen 3. Mystery shooper: Recomendacion a L.

Imagen 4. Mystery shooper: Recomendaciones a L.R.
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Imagen S. Mystery shooper: Recomendaciones a M.
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