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Resumen 

Este Trabajo de Fin de Grado analiza el comportamiento de la Generación Z en el mercado de 

productos cosméticos, centrándose en la influencia de las redes sociales y la relación de esta 

generación con las marcas. A través de un marco teórico y una investigación de mercado, se 

exploran las características demográficas y socioculturales que impactan en las decisiones de 

compra de esta generación, así como las principales tendencias y preferencias en cuanto a tipos 

de productos, marcas favoritas y canales de compra. 

La investigación de mercado revela que la Generación Z, altamente conectada a las redes 

sociales, se ve significativamente influenciada por las recomendaciones y reseñas en estas 

plataformas al tomar decisiones de compra. Las redes sociales, particularmente Instagram, 

TikTok y YouTube, juegan un papel crucial en sus elecciones de productos cosméticos. 

Además, se observa que esta generación comienza a utilizar productos de cuidado facial y 

maquillaje a edades más tempranas que las generaciones anteriores, mostrando una preferencia 

creciente por el cuidado de la piel. 

Asimismo, los resultados indican que las marcas más populares entre la Generación Z son 

aquellas que combinan calidad y accesibilidad, y que esta generación prioriza las 

recomendaciones por encima de otros factores como el precio. Finalmente, se destaca que la 

Generación Z otorga una mayor importancia a la apariencia de su piel y reporta niveles más 

altos de preocupación y ansiedad en relación con su estado, en comparación con generaciones 

anteriores. 
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CAPÍTULO I: MOTIVACÓN  

1. Introducción 

En este Trabajo de Fin de Grado (TFG) se abordarán aspectos relevantes relacionados 

con la Generación Z, el mercado de productos de cosmética y la influencia de las redes sociales 

en el consumo de cosméticos. Se explorarán las tendencias de compra, el comportamiento de 

la Generación Z, el impacto de plataformas como TikTok y la evolución del contenido en redes 

sociales. 

2. Contexto 

La industria cosmética ha experimentado una transformación significativa en las últimas 

décadas, impulsada en gran medida por los cambios en las preferencias y comportamientos de 

los consumidores. En este sentido, la llegada de la Generación Z al mercado ha sido un factor 

determinante en la redefinición de las tendencias y dinámicas del sector. 

La forma en la que las empresas y marcas promocionan y dan a conocer sus productos 

ha cambiado en los últimos años, especialmente para adaptarse a las preferencias de consumo 

de las nuevas generaciones, que hacen un uso masivo de las redes sociales y son altamente 

influidos por creadores de contenido e influencers, especialmente a la hora de elegir los 

productos que compran. 

Comprender las motivaciones, preferencias y comportamientos de consumo de la 

Generación Z permite a las empresas adaptar sus estrategias de marketing y desarrollo de 

productos, así como anticipar las futuras tendencias y demandas del mercado. 

Este estudio busca analizar el comportamiento del consumidor de la Generación Z en 

relación con los productos cosméticos. 

3. Motivación 

La motivación detrás de esta investigación surge de la creciente importancia de 

comprender y analizar el comportamiento del consumidor de la Generación Z en el mercado 

cosmético. Varios factores que han impulsado el interés en este tema y han servido para la 

realización de este estudio son: 

3.1 Relevancia en la Industria Cosmética: La industria cosmética es un sector en auge, 

altamente dinámico y competitivo que constantemente se enfrenta a cambios en las 

preferencias y demandas de los consumidores.  

3.2 Impacto de la Generación Z en la Economía Global: La Generación Z no solo representa 

un segmento significativo de la población, sino que también está adquiriendo un mayor 

poder adquisitivo a medida que ingresan al mercado laboral. Su influencia en las 

decisiones de compra no solo afecta a la industria cosmética, sino también a la economía 

en general. Por lo tanto, es necesario empezar a estudiar sus preferencias, 

comportamientos y necesidades. 

3.3 Necesidad de Estrategias de Marketing Efectivas: Las estrategias de marketing 

tradicionales pueden no ser efectivas para llegar y cautivar a la Generación Z, que está 

altamente conectada digitalmente y expuesta a una gran cantidad de información y 
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opciones de compra. Para las empresas cosméticas, es crucial desarrollar estrategias de 

marketing adaptadas a las preferencias y comportamientos de esta generación. Este 

estudio busca proporcionar información valiosa que pueda guiar el desarrollo de tales 

estrategias. 

3.4 Contribución al Conocimiento Académico: Más allá de su relevancia práctica, esta 

investigación también busca contribuir al cuerpo de conocimiento académico en áreas 

como el comportamiento del consumidor y el marketing. Al profundizar en el estudio 

del uso de productos cosméticos por parte de la Generación Z, se espera generar nuevos 

insights y teorías que puedan enriquecer la comprensión académica de este fenómeno y 

servir como base para investigaciones futuras. 

 

En resumen, la presente investigación se justifica por la necesidad de comprender y 

analizar en profundidad el comportamiento del consumidor de la Generación Z en el contexto 

del mercado cosmético. 

4. Objetivos 

El principal objetivo de este TFG es investigar el consumo de la Generación Z de los 

productos cosméticos estudiando las características demográficas y socioculturales que 

influyen en su comportamiento de compra; identificando las principales tendencias y 

preferencias en cuanto a productos cosméticos, incluyendo tipos de productos, marcas favoritas 

y canales de compra preferidos; analizar el impacto de las redes sociales y los influencers en 

las decisiones de compra; e investigar la relación entre el uso de productos cosméticos y la 

autoimagen, la autoestima y la identidad de la Generación Z. 

5. Estructura de la memoria 

La memoria está dividida en cinco Capítulos: 

• Capítulo I: Introducción. 

• Capítulo II: Marco conceptual. 

• Capítulo III: Análisis de la Generación Z  

• Capítulo III: Estudio de mercado 

• Capítulo IV: Conclusiones 
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CAPÍTULO II: MARCO TEÓRICO 

En el siguiente apartado se realizará una contextualización acerca del uso de los 

productos cosméticos a lo largo de la historia, se definirán los diferentes tipos de cosméticos, 

se analizará el mercado cosmético en Europa y las principales tendencias de consumo de la 

última década. 

1. Historia de los productos cosméticos 

1.1 Origen de la palabra cosmético 

La palabra Cosmético proviene del griego κοσμητικός, compuesta por κοσμος (cosmos) 

y el sufijo -ικος (-ico: indica disciplina o actividad). Cosmos se entendía como “belleza y 

orden”, pues era la sensación producida al mirar al firmamento.   

Según la RAE “Dicho de un producto: Que se utiliza para la higiene o belleza del cuerpo, 

especialmente del rostro” (RAE, 2014) 

1.2 Historia de los cosméticos 

El uso de los cosméticos ha desempeñado un papel fundamental a lo largo de la historia. 

Los cosméticos han sido utilizados por diversas culturas y han evolucionado desde su función 

en rituales y ceremonias religiosas, hasta convertirse en una parte integral de la vida cotidiana 

y una de las industrias más significativas a nivel mundial. Esta evolución refleja y se adapta a 

los cambios sociales, culturales y económicos que han ocurrido a lo largo del tiempo. 

En las primeras etapas de la historia humana, los cosméticos tenían funciones rituales y 

simbólicas. Durante el Paleolítico y el Neolítico, los pigmentos naturales eran utilizados en 

ceremonias religiosas, marcaban la pertenencia a un grupo y servían como una forma de 

comunicación no verbal. (Sierra Acosta, 2014) 

En el Antiguo Egipto su uso era extendido por toda la población, usado por mujeres, 

hombres y niños, lo que reflejaba un alto nivel de sofisticación cultural y una economía capaz 

de producir y distribuir estos productos a gran escala. Los cosméticos tenían tres finalidades 

fundamentales: la medicinal, muchos de ellos protegían los ojos, la piel de la exposición solar 

y eran fungicidas; la religiosa, creían que el uso de maquillaje prevenía enfermedades y el mal 

de ojo, además el uso de los mismo era imprescindible para sus rituales, por ejemplo, en el 

embalsamiento funerario; y la estética, los egipcios consideraban que la belleza física era un 

reflejo de la belleza interior. La preparación y el comercio de cosméticos eran actividades 

económicas significativas, con mercados y artesanos especializados. (Perfumes & Perfumes, 

2024) (Sierra Acosta, 2014) 

En la Grecia y Roma Antigua su uso pasa a tener un papel fundamentalmente estético 

con el objetivo de a atraer sexualmente y diferenciarse de las clases más bajas. Además, el 

autocuidado es una parte fundamental de la vida social y económica. Los baños públicos, las 

termas o los cosmetriae (establecimientos en los que las mujeres de clases adineradas acudían 

a realizarse tratamientos faciales) eran puntos de encuentro social y de negocio. El uso de 

cosméticos era tan extendido que los productos se importaban por todo el imperio, reflejando 

un comercio vibrante y una economía conectada. (López Melero & National Geographic, 2023) 

y (Asun & Asun, 2019). 
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Sin embargo, durante la edad Media debido a la gran influencia de la Iglesia en Europa, 

su uso disminuyó significativamente. La alteración de la apariencia natural y el autocuidado 

tenía una connotación negativa, ya que se consideraba algo indigno y ofensivo. (Viguri 2021).  

El resurgir de los productos cosméticos se produjo durante el Renacimiento, en esta 

etapa la estética y la belleza personal eran signos de estatus social. En las cortes europeas, el 

uso de cosméticos se convirtió en un arte, con productos que no solo embellecían, sino que 

también demostraban el poder adquisitivo y el acceso a bienes de lujo. La producción y venta 

de cosméticos se convirtieron en una industria importante, apoyada por la creciente economía 

mercantil. Surgieron los primeros laboratorios y Venecia se convirtió en el centro de producción 

cosmética. Muchos de los ingredientes utilizados en la producción de cosméticos eran 

peligrosos como el plomo o el mercurio. (Sierra Acosta, 2014) 

Siglos XVIII y XIX, La Revolución Industrial permitió la producción masiva de 

cosméticos y la aparición las primeras de marcas comerciales, con avances en química que 

crearon productos más seguros, variados y económicos, lo que permitió que poco a poco el uso 

de cosméticos se popularizara. (Workshop Experience, 2017) 

Siglo XX durante la primera mitad del siglo se crea lo que entendemos hoy en día como 

Industria Cosmética, la cual fue liderada por mujeres, entre ellas Elizabeth Arden o Helena 

Rubinstein. A largo del siglo XX la industria y el uso de los cosméticos evolucionó, pasando a 

ser parte del día a día de mujeres y hombres de todo el mundo, este cambio se debió en parte a 

la influencia de las estrellas de Hollywood que establecieron un nuevo ideal de belleza y a la 

creación de cosméticos cada vez más asequibles. (Workshop Experience, 2017) 

En cuanto al uso del maquillaje en este siglo evoluciona y refleja la situación económica 

y política de cada una de las décadas que lo forman, siendo una forma de expresión en especial 

para las mujeres. 

La relación entre el uso del maquillaje y la economía desde el siglo XX es muy 

significativa, tanto es así que existe una teoría económica que relaciona el consumo de 

cosméticos, en particular del pintalabios con la recesión económica. La teoría económica del 

pintalabios, indica que existe una relación inversa entre el consumo de pintalabios y la salud 

económica. El primero en evidenciar este fenómeno fue Leonard Lauder, presidente de Estée 

Lauder, quien en un periodo de crisis que se produjo en 2001 destacó que las ventas de sus 

pintalabios habían crecido un 11%.  

Este fenómeno también se produjo con el aumento de la venta de maquillaje en la Gran 

Depresión en Estados Unidos, entre 1929 y 1933 y durante el crack financiero de 2008 cuando 

se observó un incremento del consumo de lápiz labial de un 6 %. La explicación es que en 

situaciones de inestabilidad económica los consumidores dejan de comprar artículos de alta 

gama, porque no se lo pueden permitir, pero sin embargo siguen comprando "pequeños lujos”, 

que alimentan la autoestima y levantan el ánimo. (Santander Consumer Finance, 2023) 

 

1.3 ¿Qué entendemos por productos cosméticos, dermocosmética y maquillaje? 

Los productos cosméticos son sustancias o preparados formulados con productos 

naturales o sintéticos, diseñados para ser aplicados en diferentes zonas del cuerpo con el fin de 

limpiar, perfumar, modificar su aspecto, proteger o mantener la piel en buen estado. Su objetivo 



 

9 

principal es embellecer y mejorar la apariencia de la piel de forma superficial y momentánea. 

(Avila y Laboratorio Sorel) (CIM Formación, 2019) 

En contraste, la dermocosmética es una disciplina científica que se enfoca en la 

prevención y tratamiento de afecciones de la piel, como arrugas, manchas, acné, etc. Los 

productos dermocosméticos tienen ingredientes activos con propiedades dermatológicas, están 

clínicamente aprobados y avalados por expertos, y deben cumplir con estrictos estándares de 

seguridad, calidad y eficacia.  

Entre los ingredientes activos más utilizados encontramos: Ácido Hialurónico, 

Retinoides (como el Retinol), Vitamina C (Ácido Ascórbico), Ácido Glicólico, Niacinamida 

(Vitamina B3), Ácido Salicílico y los Péptidos (Avila y Laboratorio Sorel) (Faya) (Lamixtura 

Natural Skincare)  

Dentro de los cosméticos también encontramos los productos de maquillaje. 

Entendemos maquillaje como aquellos productos que nos permiten realzar y modificar la 

apariencia del rostro mediante productos con pigmentos. Por ejemplo bases, polvos, rubores, 

sombras, delineadores, etc. (Faya) En los últimos años cada vez más productos de maquillaje 

también podrían considerarse dermocosméticos ya que muchos de ellos contienen principios 

activos que aparte de cubrir imperfecciones las corrigen/ tratan. 

2. El mercado de los productos cosméticos 

2.1 Evolución del mercado de la cosmética a nivel europeo y nacional 

La evolución de la industria cosmética a nivel europeo ha sido significativa en los 

últimos años, marcada por avances tecnológicos, regulaciones más estrictas y un enfoque 

creciente en la sostenibilidad y la innovación. 

La incorporación de la tecnología en la industria cosmética ha permitido la creación de 

productos personalizados basados en análisis genéticos y evaluaciones de la piel mediante 

inteligencia artificial. 

La regulación europea en materia cosmética ha evolucionado a lo largo de los años, con 

la Unión Europea promoviendo el desarrollo sostenible en la industria, incluyendo mejoras en 

el desempeño medioambiental y la seguridad de los productos. (Florensa, 2018) 

Según Guerra (2023) en España, el sector de la perfumería y cosmética ha 

experimentado un crecimiento significativo, alcanzando un volumen de consumo de 9.250 

millones de euros en 2022, con un enfoque en la competitividad, sostenibilidad y eficiencia. 

En cuanto a las empresas más relevantes en Europa de dermocosmética, cosmética y 

maquillaje destacan: 

• L'Oreal: Liderando la clasificación de las principales marcas de cosméticos a nivel 

mundial. En 2023 superó los 12,000 millones de dólares estadounidenses en valor 

de marca, con una cifra de ventas de 41.182 millones de euros, Modaes (2024). Los 

buenos resultados de L’Oréal han estado especialmente impulsados por el 

crecimiento de su línea dermatológica, que ha registrado unas ventas por valor de 

6.432 millones de euros, un 28,4% más de lo que facturó en 2022.  El impulso de 

este mercado coincide con el aumento de popularidad de productos de cuidado de la 

piel en todo el mundo. 
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• Estée Lauder: La empresa estadounidense Estée Lauder se situó en la segunda 

posición entre las marcas líderes de cosméticos a nivel global en 2023 con una 

facturación de 15.910 millones de dólares. Modaes (2023) 

Cabe destacar que según InfoAdex, L´Oreál fue el grupo que más invirtió en publicidad 

en 2024, en España, inversión que asciende a 72,2 millones de euros. (INFOADEX S.A, 2024). 

En cuanto a los canales de compra utilizados para la compra de productos de belleza 

según McKinsey & Company (Berg et al., 2023), actualmente el comercio minorista 

especializado en la venta de cosméticos es el canal que a nivel mundial más factura. Sin 

embargo, el comercio electrónico de productos de belleza cuadruplicó su cuota de mercado 

(20%) entre 2015 y 2022, este canal es el de más rápido crecimiento de los últimos años y el 

que más se espera que crezca de aquí a 2027 con un crecimiento estimado interanual del 12%. 

 

Fuente: McKinsey & Company 

 

En contra podemos apreciar como las tiendas departamentales redujeron su crecimiento 

entre 2019 y 2022 en un –2%. 

 

2.2 Evolución del uso de cosméticos y maquillaje de la última década 

Las tendencias de maquillaje desde a mediados de la década de 2010 hasta la actualidad ha 

experimentado cambios significativos, reflejando una transición hacia estilos más naturales y 

sencillos. Las tendencias de maquillaje se caracterizaban por un enfoque más elaborado y 

marcado, con técnicas como el baking, contouring, y la corrección de la ojera con triángulo 

Tabla 1 Gráfico de la venta minorista del mercado mundial de belleza por canal 
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invertido. Además, se destacaba el uso de correctores muy claros, aplicar mucha cantidad de 

base de maquillaje por todo el rostro, y el uso de sombras llamativas. (Blanca Del Río, 2022) 

 

Fuente: Jordán, P. (2014). Blog Secretos de Chicas 

 

En contraste, en la actualidad, las tendencias de maquillaje han evolucionado hacia un 

enfoque más minimalista y natural. Se ha reducido la cantidad de pigmento y de pasos en la 

rutina diaria, priorizando gestos cotidianos más sencillos y fáciles de lograr. Se ha dado un 

énfasis en la naturalidad, con un maquillaje que embellece en lugar de cubrir, y se ha 

abandonado la idea de ocultarse bajo capas de maquillaje (Blanca Del Río, 2022). Las marcas 

de belleza también han adaptado sus productos para reflejar esta tendencia, con texturas 

cremosas y líquidas que evitan el efecto máscara que pueden ocasionar los polvos.  Además, 

cada vez están más en auge productos de maquillaje que incorporar principios activos en sus 

fórmulas que a la vez que cubren o corrigen cuidan la piel. (Marta López Ogando, 2023) 

 

Ilustración 2 Ejemplo de maquillajes de 2024 

 

Fuente: Del Río, B (2022) Elle 

 

El uso del maquillaje y los cosméticos evoluciona rápidamente, las tendencias de 

consumo y preferencias de los consumidores varían mucho en periodos cortos. Un ejemplo de 

esta velocidad son las mircotendencias generadas en redes sociales, las cuales cambian tan 

rápido que los consumidores pueden perder la prespectiva de lo que está de moda. A demás los 

productos cosméticos también varían mucho según el target, pues las necesidades de una piel 

Ilustración 1 Fotografía de ejemplo de maquillaje de 2014 
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madura no son las mismas que las de los adolescentes, ni los gustos de maquillaje serán los 

mismos. 

 

Los consumidores, especialmente las generaciones más jóvenes como la Generación Z, 

han mostrado un interés creciente en investigar a fondo los ingredientes de los productos y sus 

beneficios antes de comprarlos, lo que refleja una mayor conciencia sobre la transparencia y la 

eficacia de los productos de cuidado facial. (Berg et al., 2023) 

Este cambio, en parte, está influenciado por la evolución de consumo tras la pandemia. 

La necesidad del uso de la mascarilla, así como el fomento del teletrabajo y la reducción de los 

eventos sociales han afectado al uso de productos de belleza, en especial de maquillaje y 

perfume. 

Cómo podemos ver en el siguiente gráfico, a partir de la época de la pandemia se redujo 

el gasto en productos de maquillaje y se enfatizaron las compras de productos de cuidado facial.  

En los cinco años anteriores a la pandemia, desde 2015, el crecimiento interanual de la 

venta de maquillaje era del 8%, sin embargo durante los años de Pandemia hubo un crecimiento 

interanual negativo del  –1% . En cambio, si analizamos los datos referentes a los productos 

destinados al cuidado de la piel observamos que su crecimiento interanual pre-Pandemia 

también representaba el 8%, pero su crecimiento siguió siendo positivo reduciéndose al 6%. 

 

Fuente: McKinsey & Company 

 

 

 

Tabla 2 Venta minorista del mercado mundial de belleza, por categoría 
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CAPÍTULO III: LA GENERACIÓN Z Y SU RELACIÓN CON LAS MARCAS 

COSMÉTICAS 

1. La generación Z 

La Generación Z, también conocida como Gen Z o centennials, se refiere a aquellos 

individuos nacidos aproximadamente entre mediados de la década de 1990 y mediados de la 

década de 2010.  

Este grupo demográfico, caracterizado por haber crecido en un entorno digital, son 

considerados “nativos digitales” lo que implica haber crecido inmersos en el uso saturado de 

tecnología y redes sociales.  (McKinsey, 2018) 

Más allá del mero entretenimiento, las redes sociales representan para la Generación Z 

un medio crucial para informarse, comunicarse, educarse y hasta para fines laborales. Este 

grupo demográfico exhibe una tendencia significativa a recurrir a plataformas digitales para 

obtener información sobre marcas y productos, evidenciando así la relevancia de las redes 

sociales en sus decisiones de consumo. 

Una de las características distintivas de la Generación Z es su enfoque en la autenticidad 

y la inclusión. A diferencia de generaciones anteriores, estos consumidores valoran la 

diversidad y la representación en la publicidad y buscan marcas que reflejen sus valores y 

principios. Además, la Generación Z está altamente comprometida con las causas sociales y 

ambientales, lo que se refleja en sus decisiones de compra. (Silva, 2023) 

2. Uso de las redes sociales por la generación Z 

El consumo de contenido en formato de video y en vivo, así como la participación activa 

en redes sociales, constituyen pilares fundamentales en el comportamiento de la Generación Z. 

(Azkuna, 2023) Este grupo demográfico muestra una inclinación pronunciada hacia la 

interacción digital, dedicando aproximadamente 5 horas diarias a la exploración y participación 

en redes sociales, especialmente durante las horas comprendidas entre las 13:00 y las 18:00. 

Asimismo, se observa un elevado interés por el contenido de gaming, reflejando una preferencia 

por experiencias interactivas y dinámicas. 

En cuanto a las plataformas más utilizadas por esta generación el ranking lo lidera 

Youtube. En el siguiente gráfico adaptado del estudio generado por Comscore a cerca de las 

aplicaciones móviles visitadas por la audiencia de entre 18-24 años en Italia, Reino Unido y 

España, se muestran los porcentajes de cobertura de la Generación Z en las redes sociales en 

España, datos obtenidos en abril del 2023. (Azkuna, 2023) 
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Tabla 3 Porcentaje de internautas que visitaron cada aplicación 

Fuente: Adaptación del gráfico elaborado por Comscore 

 

Como podemos observar YouTube es la red social más popular entre la Generación Z, 

con un 87%, seguida de Instagram con un 76%, seguida por TikTok y Snapchat con un 68% y 

67% respectivamente. 

 

La importancia de las redes sociales es tal entre la Generación Z que según Deloitte, el 

47% de los encuestados pertenecientes a la Generación Z prefiere ver videos en redes sociales 

o directos versus el 24% que prefiere ver contenido televisivo, ya sea nuevo o antiguo y solo el 

11% prefiere ver películas. (Moses & Vázquez, 2024) 

Fuente: Deloitte 

 

 Deloitte muestra que los miembros de la generación Z prefieren ver vídeos en redes 

sociales y emisiones en directo (47%) a ver programas de televisión (24%) y películas (11%). 

Tabla 4 Preferencias generacionales de contenidos audiovisuales 
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3. Relación con las marcas cosméticas 

La Generación Z ha establecido una relación particular con las marcas cosméticas, 

marcada por una fuerte valoración de la autenticidad, la inclusión y la sostenibilidad. Según 

un estudio realizado por McKensey  (Berg et al., 2023) esta generación investiga a fondo los 

ingredientes y beneficios de los productos antes de comprarlos, reflejando una preocupación 

por la transparencia y la eficacia similar a la de los Millennials. Sin embargo, los miembros de 

la Generación Z no solo buscan productos efectivos, sino que también exigen que las marcas 

representen valores creíbles y auténticos. 

 

Más allá de la sostenibilidad y la diversidad, la Generación Z valora las marcas que 

promueven una imagen accesible y auténtica, y que ofrecen una historia que va más allá del 

producto en sí. Para esta generación, los productos de belleza no solo son herramientas para 

mejorar la apariencia, sino que también sirven para expresar su identidad y desafiar las normas 

tradicionales de belleza, incluyendo aquellas relacionadas con el género y las categorías de 

productos. 

Las redes sociales, especialmente plataformas como TikTok e Instagram, juegan un 

papel crucial en cómo la Generación Z se relaciona con las marcas de cosméticos. Estas 

plataformas no solo informan y educan, sino que también son espacios donde los jóvenes 

intercambian opiniones y recomendaciones, influenciando significativamente sus decisiones de 

compra. Por lo tanto, las marcas que buscan captar a este grupo deben alinearse con sus valores 

y ser capaces de generar una conexión genuina con su audiencia. 

 

4. Ejemplo de marca cuyo público objetivo es la Generación Z 

No todas las marcar saben adaptarse a las necesidades y expectativas de los jóvenes de 

la generación z. Un ejemplo de una marca del sector cosmético que tiene un buen 

posicionamiento de marca entre los jóvenes es Rare Beauty. 

Rare Beauty es una marca de cosméticos fundada por la cantante y actriz Selena Gómez 

en septiembre de 2020. Desde su lanzamiento, la marca ha ganado reconocimiento por su 

enfoque en la inclusividad y la promoción de la salud mental. 

Identidad de la Marca 

Misión:  

“Nuestra misión es ayudar a que todo el mundo celebre su individualidad, redefiniendo 

que significa la belleza. Queremos promover la autoaceptación y brindar a las personas las 

herramientas que necesitan para sentirse menos solas en el mundo.” 

Visión:  

“Nuestra visión es crear un espacio seguro y acogedor en la belleza que respalde el 

bienestar mental en todas las edades, identidad de género, orientación sexual, raza, antecedentes 

culturales, capacidades físicas o mentales y perspectivas.” 

Valores: 

− “Creemos en la belleza de las imperfecciones.” 

− “Fomentamos una comunidad solidaria y respetuosa.” 

− “Creamos conexiones y relaciones significativas.” 
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− “Defendemos la autenticidad y la positividad.” 

− “Lideramos con transparencia para generar confianza.” 

− “Creemos que hay poder en ser vulnerable” 

 

Rare beauty: sus productos están diseñados para que puedan ser usados por personas 

con discapacidad (tienen un packaing que facilita su uso), son inclusivo ya que tienen 48 todos 

de base y correctores, donan parte de sus ganancias a su propia asociación para la salud mental 

“Fondo Rare Beauty”. Describen su marca como “maquillaje destinado a realzar la belleza 

natural, no a cubrir y disfrazar las características naturales” (Rare Beauty, 2024) Fomentan 

aceptarse a uno mismo tal cómo es y a no seguir los estándares de belleza tóxicos. 

 

Rare Beauty resalta su enfoque en la inclusión, la responsabilidad social, la autenticidad 

y la promoción del amor propio y la salud mental, elementos que han contribuido 

significativamente a su éxito y aceptación entre los consumidores actuales, especialmente la 

Generación Z, (Tomaino, 2023) 

CAPÍTULO IV: INVESTIGACIÓN DE MERCADO 

1. Hipótesis 

Tras la revisión bibliográfica surgen hipótesis que se estudiarán mediante una 

investigación realizada por una muestra representativa de la Generación Z. 

Hipótesis 1: 

Existe una correlación positiva entre el aumento del uso de las redes sociales por parte 

de los jóvenes y su obsesión por el cuidado de la piel. 

Hipótesis 2:  

Los jóvenes se ven influidos por el contenido o recomendaciones que ven en internet a 

la hora de comprar productos. 

Hipótesis 3: 

La influencia del contenido que consumen en redes sociales los centenials afecta a su 

salud mental respecto al estado de su piel. 

Hipótesis 4: 

Los jóvenes cada vez a una edad más temprana empiezan a utilizar productos de 

cosmética y tratamientos con principios activos. 

Hipótesis 5: 

Cada vez más jóvenes prefieren invertir en el cuidado de su piel frente a productos de 

maquillaje.  
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2. Preguntas de la encuesta 

La encuesta se realizó a través de un cuestionario realizado en Microsoft Form, se puede 

acceder al mismo a través del siguiente enlace:  

https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=6sSEXw03nkuDDHVvi_G1H5Ko

Scu51MNCsZDxEWo9_UVUQUEzRkFKTDVCVVU4Q09WVkdUREo5VThYTS4u 

 

El cuestionario está dividido en cinco secciones que abordan diferentes preguntas que darán 

respuesta a las hipótesis planteadas: 

Sección 1: Contexto del estudio 

Soy Sol Burguillo, estudiante de Marketing en la universidad Rey Juan Carlos, este 

estudio será parte de mi TFG. 
 

El siguiente cuestionario tiene la finalidad de recoger datos e información sobre el consumo 

de los productos cosméticos en concreto de cuidado de la piel y maquillaje.  

Si no consume este tipo de productos, le invito a que realice el cuestionario, el no uso de este 

tipo de productos también representa una información valiosa para el estudio.  
 

Los datos obtenidos serán de carácter anónimo, su uso será puramente académico y una vez 

finalizado el estudio serán destruidos.  
 

Muchas gracias por su colaboración y sinceridad. ¡Un cordial saludo! 

 

1. Después de haber leído la información inicial ¿Consiente su participación? 

a. Sí 

b. No 

 

Objetivo: Obtener el consentimiento para el uso de los datos proporcionados por los 

encuestados. Esta pregunta asegura que los participantes están informados y de acuerdo con el 

uso de sus respuestas para fines académicos. 

 

Sección 2: Datos demográficos 

2. ¿Cuál es su género? 

Mujer 

Hombre 

No binario 

Prefiero no decir 

Objetivo: Pregunta cerrada de clasificación. Recoger datos demográficos básicos para 

segmentar la información según el género, permitiendo un análisis diferenciado de las 

respuestas según este criterio. 

3. ¿Cuántos años tiene? 

<18 años 

18-27 años 

https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=6sSEXw03nkuDDHVvi_G1H5KoScu51MNCsZDxEWo9_UVUQUEzRkFKTDVCVVU4Q09WVkdUREo5VThYTS4u
https://forms.office.com/Pages/ResponsePage.aspx?id=6sSEXw03nkuDDHVvi_G1H5KoScu51MNCsZDxEWo9_UVUQUEzRkFKTDVCVVU4Q09WVkdUREo5VThYTS4u
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28-35 años 

36-45 

46-55 

>55 

Prefiero no decir 

Objetivo: Pregunta cerrada de clasificación. Determinar la distribución por edad de los 

encuestados, lo que permitirá comparar diferencias generacionales. 

4. ¿Cuál es tu ocupación? 

Estudio 

Trabajo 

Destemplado 

Otras: 

Objetivo: Pregunta cerrada de clasificación. Recoger información sobre la ocupación de los 

encuestados para analizar cómo las diferencias en la situación laboral pueden influir en sus 

hábitos de consumo y en el uso de redes sociales 

5. ¿Cómo describiría su poder adquisitivo? 

Alto 

Medio 

Bajo 

Objetivo: Pregunta cerrada de clasificación. Identificar el poder adquisitivo de los encuestados 

para analizar su impacto en las decisiones de compra y preferencias, especialmente en relación 

con la Generación Z. 

Sección 3: Uso de las RRSS 

6. Consumes contenido en redes sociales:  

Si 

No 

Objetivo: Esta pregunta cerrada nos permite saber si el encuestado es consumidor de RRSS, lo 

que nos sirve de filtro para saber si su consumo de cosméticos se ve afectado por el consumo 

de RRSS. 

7. Cuáles son tus redes sociales de contenido favoritas:  

Youtube 

Instagram 

Tiktok 

Snapchat 

Twitter (X) 
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Pinterest  

Facebook 

Twitch 

Bereal 

LinkedIn 

Objetivo: Pregunta cerrada multirrespuesta, objetivo conocer cuáles son las redes sociales más 

consumidas según los encuestados sean pertenecientes a la generación Z o no. Esto nos permite 

conocer en qué plataformas pasan más tiempo y cómo podrían estar influenciados en sus hábitos 

de consumo, incluyendo productos de cosmética. 

 

8. Cuánto tiempo dedicas al uso de las RRSS al día:  

a. 0 a 1 hora 

b. 1 a 2 horas 

c. 2 a 5 horas 

d. Más de 5 horas 

 

Objetivo: Pregunta cerrada, conocer el tiempo medio de consumo de RRSS en la generación Z 

vs otras generaciones, así como evaluar la exposición del encuestado a contenido en RRSS y 

cómo esta exposición puede influir en su comportamiento y decisiones de compra 

 

9. Qué tipo de contenido visualizas (múltiple respuesta) 

a. Autocuidado 

b. Artístico 

c. Deportivo 

d. Gaming  

e. Cómico 

f. Informativo 

 

Objetivo: Pregunta cerrada multirrespuesta, objetivo conocer cuál es el contenido que 

consumen los encuestados y verificar si esta cambia según si el encuestado es perteneciente a 

la generación Z o no. Además, conocer el contenido nos permite correlacionar los intereses del 

encuestado con su comportamiento de compra y determinar si el contenido relacionado con 

autocuidado y belleza influye en su consumo de productos de cosmética. 

 

10. ¿Subes contenido en redes sociales?  

Si 
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No 

 

Objetivo: Esta pregunta cerrada nos permite saber si el encuestado es generador de contenido 

en RRSS, está pregunta nos sirve para verificar si los encuestados pertenecientes a la 

Generación Z es solo consumidor de redes o si también participa de las mismas. Determinar si 

el encuestado es un creador de contenido en redes sociales nos permite entender si su actividad 

en RRSS va más allá del consumo pasivo y si su rol como creador puede influir en su percepción 

y consumo de productos de cosmética. 

 

11. En qué plataforma subes contenido en RRSS 

a. Youtube 

b. Instagram 

c. Tiktok 

d. Snapchat 

e. Twitter (X) 

f. Pinterest  

g. Facebook 

h. Twitch 

i. Bereal 

j. LinkedIn 

Objetivo: Pregunta cerrada multirrespuesta, conocer cuáles son las redes sociales en las que 

suben contenido los encuestados y comprobar si varían según la edad. 

 

12. Qué tipo de contenido realizas: respuesta abierta 

Objetivo: Pregunta abierta, conocer el tipo de contenido, y comprobar si varía según la edad. 

Obtener una descripción detallada del tipo de contenido que el encuestado crea. Esto 

proporciona una visión más profunda de sus intereses y áreas de influencia, lo cual es útil para 

entender cómo puede impactar y ser impactado por las tendencias y productos de cosmética en 

las redes sociales. 

 

13. En los últimos dos (2) meses has realizado alguna compra tras la visualización de una reseña 

o recomendación en RRSS:  

a. No 

b. 1 vez 

c. 1 a 5 veces 

d. Más de 5 veces  
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Objetivo: Esta pregunta cerrada nos permite conocer lo hábitos de consumo generados tras la 

visualización de reseñas, y comprobar si realmente los usuarios están influenciados por las 

recomendaciones subidas en las RRSS. Evaluar la influencia directa de las reseñas y 

recomendaciones en redes sociales en las decisiones de compra del encuestado. Esto ayuda a 

medir el impacto de las opiniones y promociones en RRSS sobre el comportamiento de compra 

reciente, específicamente en el contexto de productos de cosmética. 

 

14. Crees que estás influenciado por el contenido que consumes en RRSS:  

Sí 

No 

Objetivo: Esta pregunta cerrada nos permite es conocer si los consumidores consideran que el 

contenido que visualizan en redes sociales tiene una influencia sobre ellos. Determinar si el 

encuestado percibe que su comportamiento y decisiones de compra son influenciados por el 

contenido consumido en redes sociales. Esto ayuda a evaluar la autopercepción de la influencia 

de RRSS en su vida cotidiana, particularmente en relación con productos de cosmética. 

 

15. Antes de realizar una compra buscas opiniones o reseñas en RRSS:  

Sí 

No 

Objetivo: Esta pregunta cerrada nos permite es conocer si realmente los consumidores, realizan 

compras tras la visualización de reseñas en RRSS, ya que puede que aunque no hayan realizado 

una compra tras la visualización de una reseña, es importante conocer si buscan reseñas antes 

de realizar una compra.  Identificar si el encuestado consulta opiniones o reseñas en redes 

sociales como parte de su proceso de decisión de compra. Esto proporciona información sobre 

la importancia de las recomendaciones en RRSS en la toma de decisiones, especialmente en la 

compra de productos de cosmética. 

 

Sección 4: Consumo de cosméticos 

16. Te maquillas:  

Sí 

No 

Objetivo: Pregunta cerrada. Esta pregunta cerrada nos permite filtrar que encuestados 

consumen cosméticos o no. Determinar si el encuestado usa maquillaje, lo que puede ayudar a 

segmentar la audiencia y analizar cómo el consumo de contenido en redes sociales podría 

afectar a aquellos que están interesados en productos de cosmética en comparación con aquellos 

que no lo están. 

 

17. Con que edad empezaste a maquillarte (Respuesta abierta) 
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Objetivo: pregunta abierta, Esta información puede proporcionar contexto sobre la experiencia 

y trayectoria del encuestado con productos de cosmética, lo que ayuda a analizar cómo la 

influencia de las redes sociales puede variar según el tiempo de exposición y la experiencia con 

el maquillaje. 

 

18. Sigues una rutina de cuidado facial (skin care) 

Sí 

No 

Objetivo: Pregunta cerrada. Esta pregunta cerrada nos permite filtrar que encuestados 

consumen cosméticos o no. Determinar si el encuestado sigue una rutina de cuidado facial, lo 

que puede ayudar a segmentar la audiencia y analizar cómo el consumo de contenido en redes 

sociales podría afectar a aquellos que están interesados en productos de cosmética en 

comparación con aquellos que no lo están. También nos sirve para comprobar si hay más 

intereés en el maquillaje o en el cuidado facial. 

 

19. ¿Con que edad empezaste a cuidar tu piel? 

Objetivo: pregunta abierta, Esta información puede proporcionar contexto sobre la experiencia 

y trayectoria del encuestado con productos de cosmética, lo que ayuda a analizar cómo la 

influencia de las redes sociales puede variar según el tiempo de exposición y la experiencia con 

el cuidado facial. 

 

20. ¿Cuántos pasos/ productos tiene tu rutina facial? (respuesta abierta) 

Objetivo: pregunta abierta, Esta información puede proporcionar contexto sobre la experiencia 

y trayectoria del encuestado con productos de cosmética, si las rutinas tienen muchos pasos nos 

puede ayudar a verificar si se cumple la hipótesis dos, la obsesión por el cuidado de la piel. 

 

21. ¿Cuánto tiempo dedicas al cuidado de tu piel diariamente? 

Menos de 15 minutos 

15-30 minutos 

30-45 minutos 

Más de 45 minutos 

Objetivo: pregunta cerrada, al igual que la pregunta anterior esta pregunta tiene el objetivo de 

comprobar si se cumple la hipótesis dos, sí los jóvenes están más involucrados en el cuidado 

facial. Conocer cuanto tiempo dedican diariamente puede servir cómo indicador de esto. 

 

 

22. Has utilizado alguna vez productos con ingredientes activos: retinol, ácido sacilílico, 

niacidamina, vitamina c etc. 

Sí 

No 
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23. Te realizas tratamientos estéticos: rellenos con ácidos, botox, laser facial, hilos tensores: 

Sí 

No  

24. Con que edad comenzaste este tipo de tratamientos: (Respuesta abierta) 

Objetivo: las preguntas 7,8 y 9 tienen como objetivo estudiar la hipótesis 4, conocer si los 

jóvenes cada vez más temprano comienzan a utilizar productos cosméticos y tratamientos con 

principios activos, lo que nos ayuda también a estudiar la hipótesis 2. 

 

25. Inviertes más dinero en maquillaje o en productos de cuidado facial 

a. Maquillaje 

b. Productos de cuidado facial 

Objetivo: pregunta cerrada, el objetivo de la pregunta es estudiar la hipótesis 5, los jóvenes 

invierten más dinero en productos de cuidado facial vs maquillaje. 

 

26. Qué marcas sueles utilizar, pon tres ejemplos (Respuesta abierta) 

Objetivo: pregunta abierta, conocer cuáles son las marcas preferidas de los jóvenes vs los 

encuestados de otras generaciones. Comprobar si se cumple la hipótesis de que los jóvenes 

prefieren marcas con identidad. 

 

27. En que te fijas a la hora de realizar una compra de productos cosméticos, ordena: 

a. Recomendaciones 

b. Formulación 

c. Marca 

d. Sostenibilidad (Medio ambiente, cruelty free, diversidad etc) 

e. Precio 

Objetivo: pregunta cerrada multirrespuesta, conocer cuáles son los criterios en los que se fijan 

los pertenecientes a la generación Z a la hora de comprar cosméticos y ver si son los mismos 

que las respuestas de otras generaciones. 

 

28. Ordena de más frecuente a menos los canales de compra que utilizas (Más arriba en la lista 

más frecuente) 

a. Tiendas físicas (supermercados, farmacias, tiendas especializadas)   

b. Tiendas en línea (sitios web de tiendas minoristas, Amazon, etc.)   

c. Redes sociales (compras a través de anuncios en redes sociales como Instagram, 

Facebook, etc.)   
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d. Centros de belleza (Centros estéticos, peluquerías, dermatólogo...) 

Objetivo: pregunta cerrada multirrespuesta, conocer cuáles son los canales en los que realizan 

las compras de cosméticos los encuestados, ver si las respuestas varían según la edad del 

encuestado. 

 

Sección 5: Salud mental y autoimagen 

29. ¿Qué tan importante es para ti tener una piel perfecta? 

 

Muy importante 

Algo importante 

Poco importante 

No es importante 

Objetivo: Pregunta cerrada. Evaluar la importancia que las encuestadas otorgan a la apariencia 

de su piel. Esta información permitirá analizar si las mujeres jóvenes, particularmente de la 

Generación Z, priorizan tener una piel perfecta en mayor medida que las generaciones 

anteriores, y si esta prioridad está relacionada con su consumo de productos cosméticos y el 

impacto en su autoestima. 

 

30. ¿Qué tan a menudo te sientes preocupado/a o ansioso/a por el estado de tu piel? 

 

Todo el tiempo 

A menudo 

Ocasionalmente 

Raramente 

Nunca 

Objetivo: Pregunta cerrada. Identificar la frecuencia con la que las encuestadas experimentan 

preocupación o ansiedad por la apariencia de su piel. El objetivo es medir si existe una 

correlación entre la preocupación por la piel y el uso de productos cosméticos, así como 

determinar si esta preocupación es más prevalente en la Generación Z en comparación con otras 

generaciones. 

 

31. ¿Cómo calificarías tu autoestima en relación con la apariencia de tu piel? 

Alta 

Media 

Baja 

Objetivo: Pregunta cerrada. Evaluar la relación entre la percepción del estado de la piel y la 

autoestima de las encuestadas. Esta pregunta busca explorar si las mujeres de la Generación Z, 

debido a la importancia que otorgan a la apariencia de su piel, tienen niveles de autoestima más 

sensibles a los cambios en su apariencia física, en comparación con generaciones mayores. 

 

32.  ¿Has experimentado presión social para tener una piel perfecta? 
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Sí 

No  

A veces 

Objetivo: Pregunta cerrada. Determinar si las encuestadas han sentido presión social para 

mantener una piel perfecta. Este objetivo se enfoca en comprobar si la Generación Z, debido a 

su alta exposición a redes sociales y a estándares de belleza, experimenta más presión social en 

comparación con otras generaciones, y cómo esta presión puede influir en su comportamiento 

de compra y en su salud mental. 

3. Resultados de la encuesta 

 

A continuación, a través de gráficos, tablas y resultados cuantitativos se muestran los 

resultados de la encuesta. 

Finalmente, la encuesta ha sido realizada por un total de 139 mujeres, siendo la mitad 

pertenecientes a la Generación Z, 68 encuestadas y las restantes 68 mujeres pertenecientes a 

otras generaciones, todas ellas mayores de 27 años. 

Por lo tanto, la investigación se centra en el consumo de cosméticos, de una muestra de 

139 mujeres. 

Pregunta 1. Consentimiento de participación 

El 100% de las encuestadas consintieron el uso de sus respuestas con fines académicos. 

 

Pregunta 2. Género 

El total de las encuestadas, 136, son mujeres. 

 

Pregunta 3. Edad 

El 50 % de las encuestadas son de la generación Z y el 50 % restante de generaciones 

anteriores. Por lo tanto 68 encuestadas tienen entre 18 y 27 años y 68 a partir de 28 años. 

 

Pregunta 4. Ocupación 

 

El 69% de las encuestadas pertenecientes a la Generación Z estudian y el 28% trabajan. 

En cuanto a las otras generaciones el 85% trabajan. 
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Conocer la ocupación de las encuestadas es muy relevante debido a que la situación 

socioeconómica en la que se encuentren puede determinar qué tipo de contenido en rrss 

visualizan, cuanto tiempo pueden dedicar al mismo, cuánto dinero disponen para invertirlo en 

productos cosméticos etc. 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Pregunta 5. Poder adquisitivo 

Podemos ver una diferenciación generacional, que puede ir ligada a la ocupación. La 

mayoría de las encuestadas pertenecientes a la generación Z, el 51,47% tienen un poder 

adquisitivo bajo. En cuanto a las pertenecientes a otras generaciones el 76,47% responde que 

tiene un poder adquisitivo medio. 

Tabla 5: Resultados pregunta 4 
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Tabla 6 Resultados pregunta 5 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Pregunta 6. Consumo de RRSS 

El 89% de las encuestadas consume contenido en redes sociales, solo 13 personas no. 

 

Pregunta 7. Redes sociales más consumidas 

Como podemos ver en las tablas las redes sociales favoritas de las encuestadas son 

instagram y youtube y tiktok En cuanto a las diferencias generacionales apreciamos que la red 

social tiktok es muy usada entre las encuestadas de la Gen Z. En contraposición las otras 

generaciones utilizan otro tipo de redes sociales como Facebook que las encuestadas más 

jóvenes no. 

Tabla 7 Resultados pregunta 7 Generación Z 

 

Fuente: Elaboración propia 
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Tabla 8 Resultados pregunta 7 Otras generaciones 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Pregunta 8. Tiempo dedicado a las RRSS 

Vemos que hay una diferencia entre el tiempo de consumo de redes sociales, mientras 

que la respuesta más común entre las encuestadas de la Generación Z es de entre 2-5h diarias 

dedicadas a las redes sociales las demás generaciones dedican menos tiempo, máximo una hora. 

 

Pregunta 9. Tipo de contenidos. 

En cuanto al tipo de contenido el favorito de las encuestadas, según la generación a la 

que pertenecen: 

Generación Z 

Tabla 9 Resultado pregunta 9, Generación Z 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Otras Generaciones 
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Tabla 10 Resultado pregunta 9, otras generaciones 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Pregunta 10. Subes contenido en redes sociales 

El 67% de las encuestadas no suben contenido a redes. 

 

Pregunta 11. A que redes subes contenido 

El 93% de las encuestadas que suben contenido a redes lo hacen en Instagram. 

 

Pregunta 12 Tipo de contenido que subes a redes 

El 87% sube contenido personal/ social. 

 

Pregunta 13. En los últimos dos (2) meses has realizado alguna compra tras la 

visualización de una reseña o recomendación en RRSS 

- El 44% de las encuetadas pertenecientes a la Generación Z, dice no haber realizado 

una compra en los últimos 2 meses tras la visualización de una reseña. 

- El 52% perteneciente a otras generaciones tampoco. 

- El 32% de la Gen Z ha realizado 1 compra vs el 27% de los pertenecientes a otras 

generaciones. 
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Tabla 11 Resultado pregunta 13 

 

Fuente: Elaboración propia 

 

Pregunta 15. Búsqueda de reseñas previo a la compra 

Sin embargo el 75% de las encuestadas buscan reseñas antes de realizar una compra. 

 

Pregunta 14. Autopercepción de influencia por las redes sociales. 

- 56 de las 68 encuestadas pertenecientes a la Gen Z consideran que están 

influenciadas por las redes sociales.  

- En cambio 39 de 68 pertenecientes a otras generaciones no consideran que están 

influenciadas por las redes sociales. 

- Por lo tanto, mientras que la mayoría de las encuestadas pertenecientes a la 

Generación Z consideran que sí que están influenciadas por las redes sociales, las 

pertenecientes a otras generaciones consideran lo contrario. 

 

Tabla 12 Resultado pregunta 14 

 
Fuente: Elaboración propia 
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Pregunta 16. Uso de maquillaje. 

 

El 74% de las encuestadas se maquillan. 
 
 

Tabla 13 Resultado pregunta 16 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

 

Pregunta 17. Edad en la que empezaron a maquillarse 

 

Mientas que la edad media en la que comenzaron a maquillarse las encuestadas 

pertenecientes a la Generación Z es de 15 años. La edad media de las pertenecientes a otras 

generaciones es de 17 años. 

 

Pregunta 18. Rutina de cuidado facial 

 

El 74% de las encuestadas siguen una rutina de cuidado facial. 
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Tabla 14 Resultado pregunta 18 

 
Fuente: Elaboración propia 

 
 

 

Pregunta 19. Edad con la que comenzaron a cuidar su piel 

 

Mientras que la edad media en la que las encuestadas pertenecientes a la Generación Z 

comenzaron a cuidar su piel es de 18 años. La edad media de las encuestadas pertenecientes a 

Otras Generaciones es de 26 años. 

 

Pregunta 20. Cuantos pasos tiene la rutina facial 

 

Las rutinas faciales de las encuestadas pertenecientes a la Gen Z tienen de media 3,89 

pasos, redondeando 4 pasos. Las rutinas de las demás encuestadas tienen 3,34 pasos. 

 

Pregunta 21. Cuanto tiempo dedican el cuidado de la piel 
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Tabla 15 Resultado pregunta 21 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

La mayoría de las encuestadas dedican menos de 15 mins diarios al cuidado de la piel. 

 

Pregunta 22. Uso de productos con ingredientes activos 

 

El 89% de las encuestadas sí que han utilizado aluna vez este tipo de productos. 

 

Pregunta 23. Tratamientos estéticos 

 

El 98% de las encuestadas no se realizan este tipo de tratamientos. 

 

Pregunta 24. Con que edad comenzaste los tratamientos estéticos 

 

Las 3 encuestadas que sí que ser realizan este tipo de tratamientos comenzaron con: 

58,50 y 21 años. 

 

Pregunta 25. Categoría de productos en la que se invierte más dinero 

 

La mayoría de las encuestadas sin distinción de su edad invierten más dinero en 

productos de cuidado facial versus en productos de maquillaje. 

Sin embargo, vemos que en las encuestadas pertenecientes a la generación Z la 

diferencia de personas que invierten en los diferentes tipos de productos es más igualada. 32 

gastan más en productos de cuidado facial y 27 en maquillaje. En cuanto a las otras generaciones 

46 de 55 personas que invierten en los dos tipos de productos gastan más en cuidado facial. 
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Tabla 16 Resultado pregunta 25 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Pregunta 26. Marcas de productos cosméticos 
 

Tabla 17 Resultado pregunta 26 

Marca Nº Respuestas Nº Pertenecientes a Gen Z 

L´Oréal  36 14 

Deliplus 25 13 

Maybelline 19 16 

La Roche Possay 15 16 

CeraVe 15 12 

Essence 13 11 

Kiko Milano 13 9 

The Ordinary 13 11 

Garnier 11 7 

Nivea 11 2 

Olay 8 0 

Fuente: Elaboración propia 

 

 

En cuanto a las marcas más utilizadas por las encuestadas destacan principalmente 

L'Oréal y Deliplus. Cabe mencionar que las marcas sombreadas en gris también pertenecen al 

grupo L'Oréal.  

También podemos observar cómo hay marcas cuyo posicionamiento no distingue de 

generaciones, mientras que otras están más presentes en las respuestas de las encuestadas 

pertenecientes a la Generación Z, como por ejemplo Maybelline o a otras generaciones como 

puede ser Olay. 
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Pregunta 27. Criterios de elección de productos cosméticos 

Generación Z: 

 
Tabla 18 Resultados pregunta 27, Generación Z 

 1 Opción 2 Opción 3 Opción 4 Opción 5 Opción 

Formulación  13 9 13 26 7 

Marca  7 12 18 14 17 

Precio  18 20 16 2 12 

Recomendaciones  24 25 10 6 3 

Sostenibilidad   6 2 11 20 29 

Fuente: Elaboración propia 

 

Por lo tanto según las respuestas más repetidas para la generación Z los criterios de 

elección de productos serían los siguientes: 

1ª Opción: Recomendaciones  

2ª Opción: Recomendaciones/ Precio 

3ª Opción: Marca 

4ª Opción: Formulación 

5ª Opción: Sostenibilidad 

Como se observa el criterio más importante a la hora de comprar un producto cosmético 

es la recomendación. 

Otras Generaciones: 

 

Tabla 19 Resultado pregunta 27, otras generaciones 

 1 Opción 2 Opción 3 Opción 4 Opción 5 Opción 

Formulación  19 14 14 18 3 

Marca  9 16 9 18 16 

Precio  17 17 17 9 8 

Recomendaciones  23 17 18 5 5 

Sostenibilidad   0 4 10 18 36 

Fuente: Elaboración propia 

 

Como se puede apreciar según las respuestas obtenidas pertenecientes a mujeres de 

diferente generación a la Z, el criterio de mayor relevancia a la hora de comprar cosméticos son 

las recomendaciones.  

El segundo criterio de selección es el precio. 

La marca, la formulación y sobre todo la sostenibilidad son los criterios con menos peso 

en las respuestas de las encuestadas. 
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Pregunta 28. Canales de compra 

Generación Z: 

 

Tabla 20 Resultados pregunta 28, Generación Z 

 1 Opción 2 Opción 3 Opción 4 Opción 

Tiendas físicas   56 10 1 1 

Tiendas en línea   6 45 14 3 

Centros de belleza  2 13 26 27 

Redes sociales   4 0 27 37 

Fuente: Elaboración propia 

 

Vemos que los canales favoritos de compra para las encuestadas de la Generación Z son 

las tiendas físicas y las tiendas en línea. 

 

Otras Generaciones: 

 

Tabla 21 Resultados pregunta 28, Otras generaciones 

 1 Opción 2 Opción 3 Opción 4 Opción 

Tiendas físicas   47 19 2 0 

Tiendas en línea   13 23 30 2 

Centros de belleza  6 18 25 19 

Redes sociales   2 8 11 47 

Fuente: Elaboración propia 

 

En el caso de otras generaciones vemos que los dos principales calanes de compra son 

las tiendas físicas y las tiendas en línea. Destaca que, como primera opción el doble de 

encuestadas, respecto a las pertenecientes a la Gen Z, eligen las tiendas en línea. 

 

Pregunta 29. Importancia personal sobre tener una piel perfecta 

 

Para la mayoría de las encuestadas pertenecientes a la Generación Z, 39, se trata de algo 

“Muy importante”. En cambio, para las encuestadas de otras generaciones la respuesta más 

común, 35, es que es 2Algo importante”. 

En general las encuestadas dan importancia a la apariencia de su piel, solo 13 consideran 

que es algo poco o nada importante   



 

37 

 

Tabla 22 Resultados pregunta 29 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

Pregunta 30. Ansiedad relacionada con la apariencia de la piel 

 

Tabla 23 Resultados pregunta 30 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

La mayoría de las encuestadas tienen ansiedad o preocupación por el estado de su piel 

a menudo u ocasionalmente.  

Destaca la diferencia de respuestas en la opción de “Todo el tiempo” donde 10 

encuestadas de la Generación Z contestan que sí versus 2 de otras generaciones. 

  



 

38 

 

Pregunta 31. Autoestima en referencia al estado de la piel. 

Tabla 24 Resultados pregunta 31 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

La mayoría de las encuestadas de la generación Z tienen una autoestima alta en referente 

a la apariencia de su piel. 

La repuesta más repetida por las encuestadas pertenecientes a otras generaciones en que 

tienen una autoestima “media”. 

 

Pregunta 32. Presión social 

Tabla 25 Resultados pregunta 32 

 
Fuente: Elaboración propia 

 

La mayoría de las encuestadas pertenecientes a otras Generaciones diferentes a la Z, 51, 

nunca han sentido presión social por tener una piel perfecta.  

En cuanto a las pertenecientes a la Generación Z, 42 de ellas, alguna vez la ha sufrido.  
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4. Conclusiones 

La realización de este trabajo ha permitido conocer en profundidad el desarrollo de los 

cosméticos a lo largo de la historia de la humanidad, destacando cómo se han convertido en un 

sector de gran relevancia económica en Europa y España. También, se han identificado las 

principales tendencias de la última década con un enfoque en productos de dermocosmética y 

la evolución de los canales de compra. 

Cumpliendo con los objetivos se han expuesto y analizado las características principales de 

la Generación Z destacando la importancia de las redes sociales en su día a día y en sus hábitos 

de consumo. Dentro de sus preferencias a la hora de elegir marcas de cosméticos se ha estudiado 

su preferencia por la elección de marcas que aporten valor más allá de su eficacia. 

Para corroborar si la información obtenida en la revisión bibliográfica afecta de igual 

manera a diferentes Generaciones se ha llevado a cabo un estudio de mercado a través de la 

realización de una encuesta a 136 mujeres divididas equitativamente entre la Generación Z (18-

27 años) y generaciones anteriores (mayores de 27 años), ha permitido obtener una visión clara 

sobre las diferencias y similitudes en los comportamientos de consumo de cosméticos entre 

estos grupos etarios. Uno de los aspectos más relevantes que se pretendía analizar en la 

investigación es el impacto que las redes sociales pueden tener en la autoestima y 

autopercepción que las centenials tienen sobre su piel. 

Una vez estudiado el mercado, la generación z y llevado a cabo la investigación de 

mercado se han obtenido las siguientes conclusiones: 

A. El consumo de las redes sociales es fundamental en el día a día de las centenials, no solo 

como fuente te entretenimiento sino como fuente de información y búsqueda de reseñas. 

Las redes favoritas son Instagram, Youtube y Tiktok y el tiempo medio empleado en el 

consumo de redes es de entre 2 y 5 horas diaras. 

B. El consumo en redes sociales afecta a las decisiones de compra: el principal criterio a la 

hora de comprar productos cosméticos son las recomendaciones, las cuales suelen 

buscarse en redes sociales y son decisivas en la compra. Este resultado subraya el rol 

crucial de las redes sociales como canal de marketing. La sostenibilidad, pese a su 

importancia creciente en el discurso público es un criterio menos relevante para este 

grupo, según los resultados obtenidos en la encuesta. 

C. El consumo de maquillaje a disminuido y las consumidoras prefieren invertir en 

dermocosmética: La investigación de mercado corrobora los datos económicos 

presentados por L´Oréal, hay una tendencia positiva en el uso de productos de cuidado 

de la piel. Siendo las marcas preferidas de las consumidoras de la generación Z marcas 

cuyos productos no incluyen maquillaje. 

D. La edad a la que se comienza el uso de productos cosméticos cada vez es más temprana: 

La edad promedio para empezar a cuidar la piel en la Generación Z es de 18 años, frente 

a los 26 años en generaciones mayores 

E. El consumo de redes sociales afecta a la autoimagen y percepción de la piel:  La 

Generación Z muestra una mayor preocupación por la apariencia de su piel en 

comparación con generaciones mayores. Un 57% de las encuestadas de la Generación 

Z considera "muy importante" tener una piel perfecta, y un 15% de ellas se siente 

preocupada por el estado de su piel "todo el tiempo". Esto indica una posible relación 
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entre la alta exposición a ideales de belleza en redes sociales y un mayor nivel de 

ansiedad en relación con la autoimagen entre las mujeres más jóvenes. 

F.  Canales de Compra Preferidos: Las tiendas físicas siguen siendo el canal de compra 

preferido para la mayoría de las encuestadas, especialmente entre la Generación Z, 

aunque las tiendas en línea también ocupan un lugar destacado. Las compras a través de 

redes sociales, aunque aún limitadas, están ganando relevancia, especialmente entre las 

mujeres más jóvenes. 

Las conclusiones de este trabajo tienen importantes implicaciones para las marcas 

cosméticas que buscan conectar con la Generación Z. Las empresas deben adaptar sus 

estrategias de marketing para ser más auténticas, inclusivas y sostenibles, y deben considerar el 

rol central de las redes sociales en la promoción de productos. Además, es esencial que las 

marcas no solo se enfoquen en el aspecto estético, sino que también aborden las preocupaciones 

de salud mental y bienestar de esta generación, ofreciendo productos que no solo mejoren la 

apariencia física, sino que también promuevan una imagen corporal positiva y saludable. 

Este estudio se centró en una muestra específica y geográficamente delimitada, lo que 

podría limitar la generalización de los resultados a otras poblaciones. Futuras investigaciones 

podrían ampliar el alcance de la muestra y explorar más a fondo la relación entre las redes 

sociales y la salud mental en el contexto del consumo de cosméticos. Asimismo, sería valioso 

investigar cómo las tendencias emergentes, como la inteligencia artificial y la personalización 

de productos, podrían impactar en el comportamiento de la Generación Z. 
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